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Wenn Ihr Web Analytics Tool ein Mensch ware, wie wi rde es aussehen?

Und wie sieht es mit Ihren Web Analytics Daten aus?

Wie wirden die Bits und Bytes aussehen, wenn es Men schen waren?

Vor lauter Zahlen und Reports vergisst man schnell, dass es weniger um Da-
ten und Kennzahlen geht, sondern viel mehr um Mensc hen. Menschen mit
Interessen, Motiven, Einstellungen und messbarem Su rfverhalten.

Avinash Kaushik war der erste, der darauf aufmerksa m gemacht hat, den
Kopf aus dem Datensalat und den Zahlenschlachten he rauszunehmen und
die Menschen dahinter zu verstehen. Uberhaupt, ist jetzt Schluss mit den
Meinungen der HIPPOS (Highest Paid Persons Opinion) — es lebe die Daten-
Demokratie und das A/B Testing. Das zeigt binnen we niger Tage, was wirk-
lich gut funktioniert und was nicht. Und sowieso w ird es Zeit, sich mal aus
dem Web Analytics Silo heraus zu bewegen und startk lar fir Web Analytics
2.0 zu machen. Bedeutet: Kunden zu Wort kommen lass en (Customer Voice)
und den Wettbewerb bertcksichtigen (Competitor Inte lligence).

Das bedeutet aber nicht, dass Key Performance Indik atoren und eine kenn-
zahlengesteuerte Unternehmensfiihrung jetzt fur die Katz sind. Den Nutzen

zeigen Autoren wie Eric T. Peterson, Frank Reese un d Jason Burby auf. Ein

langer Weg, Web Analytics im Unternehmen zu etablie ren.

Ich wiinsche lhnen gutes Infotainment!
Mario Casarano
Hamburg, August 2010
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1 Web Analytics Markt

In diesem Kapitel mochte ich lhnen einen Uberblick tber den Web Analy-
£ tics Markt gegeben.
Wie hat sich Web Analytics tber die Zeit hinweg entwickelt?
Welche Web Analytics Tool Anbieter und Partner gibt es?
Welche Personen sind im Web Analytics Umfeld bekannt?
Welche Messen, Organisationen und Treffen gibt es?

Was macht einen guten Web Analysten aus?

Das sind alles Fragen, die hier und da beantwortet werden. Ich habe Ihnen die Ant-

worten aus verschiedensten Quellen zusammengestellt:

1.1 Fruher. Heute. Morgen

Im Jahre 1995 war Analog das erste Web Analyse Prog ramm. Fruhere Analy-
seprogramme waren technisch darauf ausgelegt, den Web-Traffic tber Log-

files vom Server zu messen.

Umstindlich
an Logfiles rumschrauben

Das klingt nicht nur sehr technisch, das ist es auc h. Der grof3e Nutzen: Gab

es z.B. einen Serverausfall, dann konnte das Web An alytics System das zei-

gen. Schon und gut, sagt sich der Techniken. Hm...& ul3erst spannend... sagt

sich das Marketing. Das Problem war: Die Analyse To ols waren nicht darauf

ausgelegt das Besucherverhalten dahingehend zu unte rsuchen, das busi-
nessrelevante Fragen beantwortet werden konnen. Ein e businessrelevante
Frage ist z.B.: ,Welche Marketingausgaben bringen u ns den hochsten Re-
turn on Investment.” Um so etwas zu beantworten, br auchte man Systeme,
die weniger ,technisch” sind. Man brauchte ein Tool , dass einfach zu bedie-
nen ist und dabei hilft, zu kapieren, was auf der W ebsite passiert.

Um 2000 waren Webtrends, WebSidestory und Coremetri cs die bekanntes-

ten WebAnalytics Tools. Heutzutage wird beim Web Analytics nicht mehr




auf Logfiles zugegriffen. Man bedient sich heute an einer besseren Methode,
dem Pixel-Tracking: In die Webseiten werden kleine Textzeilen/Codes einge-
bunden ( Z&ahlpixel ). Web Analytics Systeme lesen diese aus, sobald ei n Be-

sucher die Website betritt.

2006 kam es dann zum Umbruch:

Google kaufte ein Jahr zuvor den Web Analytics A n-

bieter "Urchin" auf und bietet seitdem Google Analy-

Sbuv
Sloteplz | tics kostenlos  an, was die groRen Anbieter zu  hohe-

rem Wettbewerb und Innovationen zwang.

Innovationen sind beispielsweise die Daten fur bel ebige Teilgruppen auszu-
werten (Stichwort:  Segmentierung ). Oder die Visualisierung von Clickposi-

tionen durch Heatmaps wund Browseroverlays . Oder Methoden, um die

Wirksamkeit von  Marketingaktivitaten zu messen. A/B-und Multivariate
Testmethoden , um durch Experimentieren an den echten Besuchern he-
rauszufinden, welche Kombinationen von Bild und Tex t am meisten wirken.

Ubernahmen gab es auch weiterhin.

Omniture  Ubernahm die Firmen ,Touch Clarity (A/B -

Testing), Offermatica (Behavioral Targeting) und Vi sual

(T e Science (Web Analytics). 2009 wurde Omniture dann

Vis: e
R (WebsiteStor

selbst von Adobe iUbernommen.

Die jungste Ubernahme fand 2010 statt: IBM uber-
nimmt Coremetrics . Jahre zuvor hatte IBM seine Web
Analytics Losung ,Surf Aid“ an Coremetrics verkauft

S Das Ex-IBM-Entwicklerteam entwickelte Coremetrics

weiter und Jahre spater wird es dann zurtickgekauft.

+ Unica Kurze Zeit spater hat IBM auch noch Unica Gbernom-

men, ein CRM-Spezialist.




Wie im Jahre 2006 durch die Ubernahme von Urchin durch Google, werden
auch diese beiden Ubernahmen die Web Analytics Land schaft durch Inno-

vationen verandern.

Adobe macht die Flash-Technologie, die durch Omniture du rch neue Tech-
nologien trackbarer sein wird. Rich-Media-Inhalte (Videos und andere
Flashelemente) oder auch PDF’s kdnnen trackbar sein . Durch die Ubernah-

men von IBM werden Web Analytics und  Business Intelligence weiter ver-

schmelzen, Offline-Daten mit Online-Daten verknupft

Zukuinftige Web Analytics Herausforderungen

Verkniipfung von Web Analytics
und CR Business

Messung von Social Media und

Mobile Analytics

Mobile Analytics,
Social Media und
CRM sind die "technischen"

Themen der Zukunft.

Dabei geht es darum, wie man mobile Nutzung messen kann. Wie man In-
halte aus Blogs & Foren automatisch erfassen und mi t der Wirkung auf

Conversions messen kann. Sowie die  Verknupfung von Web Analytics Da-

ten mit anderen Daten des Unternehmens aus dem Customer Relation
Management (CRM) und Business Intelligence (Alles, was das Unterneh-
men an Daten aus verschiedensten Quellen hat, wird hier zusammengefiuhrt

und ganzheitlich analysiert).




Und was sagen mir die Daten jetzt?

Web Analytics Systeme werden in Unternehmen noch nicht richtig einge-
setzt . Die Implementierung ist noch recht einfach: Scrip t-Code rein, 1 Tag
warten, massig Daten da. Es gibt unheimlich viele R eportmdglichkeiten, die
auch genutzt werden und so passiert es schnell, das Beteiligte durch Da-
tenmassen erschlagen werden. Aus den Standard-Reports sind keine kla-
ren Handlungsempfehlungen rauszulesen . Man braucht einen guten Web-

Analysten , der die Daten so analysiert, dass es dem Unterneh men nitzt.

Hunderte von Metriken erzihlen
ainem nicht, was zu tun ist...

"In reality, because clickstream data ist just a po rtion of web data, most companies are ex-
pressing a deep level of frustration with the lack of actionable insights, even after all the

investment in expensive web analytics tools over ye ars. There is lots of data and even more
reports, but a profound and pervasive existence of this statement in the mind of decision
makers: "The data is not telling me what | should d 0." - Avinahs Kaushik

Der Mensch im Focus:
Die Methodischen Ansétze von Avinash Kaushik
. helfen dabei, Web Analytics zu verstehen und

Web Analytics 2.0

nutzbar zu machen.

G

Durch die Analyse des Besucherverhaltens durch Key Insights Analysis -
KIA's (Site Overlay, Segmentierung, Interne und Externe S uche), dem Mes-
sen der Erreichung von Geschéftszielen (z.B. Conver sions, Anzahl an Kon-
takten) und dem Verstehen von Kundenverhalten (Kund enzufriedenheitsbe-
fragung, A/B-Tests, Expertengutachten) kann die Web seite so optimiert wer-
den, dass das sie den Zielen des Unternehmens gerec ht wird. Im Jahre 2010
sieht Avinash Kaushik Web Analytics noch ganzheitli cher und beschreibt in

seinem Buch ein neues, erweitertes Model.




1.2 Web Analytics Anbieter und Kooperationen

Die meisten Web Analytics Systeme kommen aus den USA (Google Analy-
tics, Omniture, Coremetrics, Yahoo Analytics! ). In Europa sind die be-

kanntesten Nedstat (Niederlande) und AT Internet (Frankreich).

ctracker®
P

) _ webtrends
Google Analyt

" OMNITURE “# MEDSTAT
METRICS e s e

""" ' 9 Webtrekk
econda m

YAHOO! WEB ANALYTICS

In Deutschland spielen zudem die deutschen Web Analytics Anbieter etra-

cker und Webtrekk eine besondere Rolle, ebenso econda , die sich auf E-

Commerce spezialisiert haben.  Innovativ  sind auch Losungen, die sich mit
dem aufzeichnen von Mausbewegungen befassen, um das Verhalten der
Website Besucher besser zu verstehen: Dazu gehdren Unternehmen wie M-

pathy oder Crazy-egg . Aber auch klassische Web Analytics Anbieter wie
Nedstat und Webtrekk bieten diese Innovationen an. Innovativ in Bezug auf

SEO/SEM st auch die Losung von  searchmetrics

Es gibt viele Web Analytics Anbieter mit vielen, vi elen Features und Kondi-
tionen (Preis, Supportleistungen). Um da den Uberbl ick zu wahren gibt es in
Deutschland jedes Jahr den ,Einkaufsfihrer Web Anal ytics” und in den USA

jahrlich den "CMS Watch - Web Analytics Report".

% Der ,CMS Watch - Web Analytics Report “ unterscheidet zw i-

schen SaaS Systeme und licensed Software Ldsungen. SaaS be-

deutet Software as a Service und sagt aus, dass all e Web-

Analytics Daten auf den Servern der Anbieter gespei chert werden.

Aus Datenschutz rechtlichen Grinden mag das eine oder andere Untern eh-
men eher zu einer Inhouse-Losung tendieren. Das lauft das unter den Na-

men ,licensed Software".




Webtrends bietet diesen Service an, ebenso die Firma Urchin , die von Goog-
le 2005 aufgekauft wurde und neben der Google Analy tics Lésung einen In-

house-Dienst bietet. Weitere Licensed Software Losu ngen sind: Lyris (Click-

tracks), Unica (Affinium NetlInsight), Google (Urchi n), Foviance (WebAbacus).
Zudem werden im Report Systeme mit Schwerpunkt Mobile Analytics  (Ad-
Mob, Amethon Solutions, Bango, Mobilytics) und Video Analytics  (Glance-

Guide, Visible Measures) vorgestellt.
Der ,Einkaufsfihrer Web-Analytics* wurde seit 2005 von
Frank Reese (Ideal Observer) herausgegeben. Uber e in Rating-

System werden die untersuchten Web Analytics Tool i n ein

Ranking gebracht.

Als Frank Reese 2010 beim Web Analytics Anbieter Webtrekk einstieg , Wur-

de der Einkaufsfihrer Web Analytics an die Firma AdSugar Ubergeben

Web Analytics Anbieter arbeiten mit Partnern zusammen. Diese helfen
Kunden bei der Definition von Website-Zielen, Implementierung von Web
Analytics L6sungen, sowie der Analyse von Daten und der Optimierung

Google zertifiziert Partner, die sich auf Google Analytics und

APWORDS - Google Adwords spezialisiert  haben und Beratungs-, Implemen-

COMPANY

Go gle  tierungs- und Optimierungsleistungen tGbernehmen. Zu den Part-

nern gehdren: e-wolff.de, hurra.com, jaron.de, trak ken.de.

Auch Yahoo! arbeitet mit Partnern zusammen, um Yahoo! Analy-
tics auf den Markt zu bringen und Support zu leisten. Z u den

Partnern gehoren: contentmetrics, eformation.de, sa pient.de (Head

of Marketing: Oliver Schiffer, Blogger auf wanalyti cs.de), explido-
webmarketing.de.
WebTrends-Partner  sind: vaserv.de (Value Added Service) und edynamic S.
Unabhangige Berater  sind zudem: Trakken (Timo Aden, Lennart Paulsen)

und Contentmetrics  (Axel Amthor, Thomas Brommund, Frank Réather).




1.3 Informationen, Personen, Biicher und Blogs

Das Interesse fur Web Analytics steigt und steigt u nd steigt ...

- gibtman . Web Google Insights for Search

Analytics* in Goog- et e s .

le Insights for R R —

Search ein (Zeit-
raum: ab 2004,
Region: Deutsch-

land), dann....

... sieht man, wie das Interesse fir das Thema ind en letzten Jahren gestie-

gen ist und, so die Prognose, auch weiterhin steige n wird.

Gibt man ,Web Analytics* in Google ein, dann finden sich an erster Stelle die
Blogs von Timo Aden  (Web Analytics Inside) und  Patrick Ludolph ~ (Web
Analytics News). Beide informieren seit Jahren tber aktuelles aus dem Be-

reich ,Web Analytics”.

Timo Aden ist Geschéftsfuhrer und Grunder von Trakken . Ein Unterneh-
men das sich auf die Optimierung von Landingpages s pezialisiert hat. Vor
Trakken war Timo Aden bei Google und hat 2009 das e rste deutschsprachige

Buch zu Google Analytics rausgebracht.

Auf dem Blog wurden seit 2007 vor allem Informatione n

ﬁ‘ Uber Google Analytics vorgestellt, was sich dann im Buch
GOOY9|E manifestierte. Aber auch andere interessante Themen finden
M_':t_;__l;_‘ 1 sich (z.B. Macht Real Time Sinn? Die Einfuhrung ein es Web

“*1 Analytics System in Unternehmen...).

Patrick Ludolph ist Solution Consultant bei Coremetrics . Die Blogs von
Timo Aden und Patrik Ludolph sind die am haufigsten gelesensten. Patrick
Ludolph fasst kurz und knapp aktuelles zusammen, ha ufig auch Infos zu

Google Analytics.




Mole2: Ende 2008 haben sich  Timo Aden und Patrick Ludolph dazu ent-

schlossen, den ersten deutschen  Web-Analytics Podcast  zu verdffentlichen.

Dieser erscheint ca. einmal im Monat und beinhaltet diverse Themen. Mit
einer Laufzeit von ca. 30 bis 45 Minuten wird Uber Web Analytics Themen
diskutiert. Ideal auch fur unterwegs, denn die sind Online abrufbar oder als

MP3-Download verfligbar.

Frank Reese hat 2008 das erste deutsche Web Analytics

Buch geschrieben ,Web Analytics — Damit aus Traffic Um-

satz wird."

Ein Jahr spater, also 2009, war er Herausgeber des Buches
~Website Optimierung* . Dort schrieb Frank Reese ebenfalls
Kapitel mit, brachte aber vor allen viele Autoren a us unter-
schiedlichen Unternehmen mit unterschiedlichen Meth oden an

einen Tisch (bzw. in ein Buch).

Zudem war Frank Reese Inhaber von Ideal Observer un d
brachte bis 2009 jahrlich den, Ideal Observer — Einkaufsfuh-

rer Web Analytics “ heraus. Auf der Webseite von Idealobser-

ver gibt es Moglichkeiten, festzustellen auf welche n Webseiten,
welche Web Analytics Systeme verwendet werden. Fran k Reese
wechselte im Fruhjahr 2010 zu Webtrekk und ubergab den
~Einkaufsfuhrer Web Analytics“ an AdSugar.

Marco Hassler (Business Unit Manager bei namics) hat das zweite deutsche
Buch zum Thema , Web-Analytics — Metriken auswerten, Besucherverhal-
ten verstehen, Webseite optimieren “auf den Markt gebracht, was sehr,

sehr, sehr, sehr zu empfehlen ist.




Zudem zeigt Marco Hassler in seinem Blog anhand ans chaul i-
cher Beispiele die Nutzung und den Nutzen von Googl e-

Analytics auf ( web-analytics-nutzen.de ).

Smartmetrics  ist der Blog von contentmetrics ( Axel Amthor, Thomas
Brommund, Frank Rather ). Und contentmetrics ist wiederum Deutschlands
breit gefachertstes Web Analytics Beratungsunterneh men (Beratung und

Partner fur Omniture, Coremetrics, Webtrekk, etc..)

Im Jahre 2010 brachten Axel Amthor und Thomas Bro m-
mund ein Web Analytics  Buch heraus, das den Schwerpunkt
auf das Projektmanagement von Web Analytics Projekt en
setzt (Web Analytics — Ein Praxisleitfaden fur Marketer

und Entscheider ).

Ralf Haberich  (General Manager bei Nedstat) bietet News rund um das
Thema Web Analytics. Das Besondere ist die Zusammen stellung von News
Uber Web Analytics Anbieter, sowie deren Kooperatio nen und neuen Featu-
res. Haufig auch Beitrage zur Messung von Videoinha Iten. Unter dem Titel
.Montags-Interviews" werden Personen der Web Analyt ics Branche von Ralf

Haberich interviewed.

Mario Fischer st Experte fur Online-Marketing und Usabiliy. Aut or des Bu-
ches Website-Boosting. In dem Buch wird gezeigt, wi e Online-Marketing,
Web Analytics und Usability zusammenpassen. Seit 20 10 gibt es die Fach-

zeitschrift ,Website Boosting".

Moritz Habermann berichtet Giber Online Marketing Themen, User-
Centered-Design, User Experience, Usability, Websit e Optimization, Web
Analytics, SEM, SEO und E-Commerce.




Und in den USA....

Jim Sterne ist Grinder der Web Analytics Association und Autor des ersten
Web Analytics Buches im Jahr 2002 (Web Metrics). Er ist Oberhaupt der
jahrlich stattfindenden Web Analytics Messe emetric s-summit.

Eric T. Peterson  hat die KPIs fur Web Analytics gepragt und ist Aut or von
drei Buchern (Web Analytics Demystified, Web Measur ement Hacks, The Big
Book of Key Performance Infikators). Peterson hat a uch den Web Analytics

Wednesday ins Leben gerufen.

Avinash Kaushik  hat den meist gelesensten Blog der Welt und hat zw ei Bu-

cher geschrieben (Web Analytics — An hour a day... und Web Analytics 2.0).
Adam Greco hat jahrelange Erfahrung mit Omniture und hat diese im Om-
niture Blog zu Wort gebracht. Nun ist er nicht mehr bei Omniture, tragt sei-
ne Erfahrungen aber in seinem Blog weiter (The Omni - Man). Zudem hat

Adam Greco den Web Analytics Podcast ,Beyond Web An alytics".




1.4 Organisationen, Messen, Treffen

Wer Uber ,Web Analytics” fachlich austauschen mdcht e, hat mehrere Mog-

lichkeiten, dies zu tun:

Der Web-Analytics Wednesday  (WAW) ist ein
abendliches Treffen, bei dem sich Web Analytics
Interessierte treffen und austauschen. WAWSs fan-

den in verschiedenen Orten statt. Mehrfach in
Hamburg wurde der Web Analytics Wednesday von
Timo Aden und Patrick Ludolph organisiert. 2009
organisierten Sie den weltersten WAX ( Web Analy-
tics X-Mas ). 2010 auch erstmals von den Hambur-
gern eine Treffen in Berlin, was mit 150 Besuchern

ein sehr grof3er Erfolg war.

Seit 2004 gibt es die  Web Analytics Association (WAA) , ein Web Analytics
Interessenverband, der sich um die Standardisierung von Web Analytics Me-

thoden, sowie die Aus- und Weiterbildung zum Thema einsetzt.

Die Web Analytics Association ri  chtet auch einmal jah  r-

lich die Web Analytics Konferez ,Emetrics” aus.

2008/9 steuerte Ralf Haberich die Aktivitaten der W AA
in Deutschland und brachte das Thema Web Analytics in
die Medien, Wirtschaft und Politik. Seit 2010 ist M atthias

Bettag fur Deutschland an der Spitze der WAA, in de r

Schweiz ist es Marco Hassler.

Eine Initiative von Ralf Haberich ist der Web Analytics Association Late

Afternoon (WAALA) , der in einem zweistindigen Programm im Jahr 2009

an verschiedenen Orten durchgefihrt wurde (Deutschl and, Osterreich,
Schweiz).
Das jahrlich stattfindende Web Analytics Fachforum ist eine Fachverans-

taltung, die Uber das Thema Web Analytics in Deutsc hland informiert.




1.5 Arbeitsmarkt und Stellenbeschreibungen

Web Analytics st in Deutschland ein recht junger Bereich . Das zeigt sich
darin, dass erst ab 2008 deutsche Bucher auf den Ma rkt kamen (Frank Ree-
se, Marco Hassler). Und auch das Jahr 2008 war es, indem Ralf Haberich

(Nedstat) die Rolle der Deutschlandvertretung der W eb Analytics Association

ubernahm und dann 2009 den Web Analytics Associatio n Afternoon (WAA-
LA) ins Leben rief, um Praktiker an einen Tisch zu holen.

Von einer gezielten Berufsausbildung / Berufsbezeichnung ist in Deutsch-
land noch nichts zu finden . Klar ist, dass ,Web Analysten“ oder auch ,We-

banalytics-Experten* — Spezialisten, die aus Websit ebesucherdaten Strate-
gien zur Verbesserung der Webseite und Marketingstr ategien handeringend

gesucht werden.

Folge des Fachkraftemangels  ist, dass ein Web Analy-
tics Tool eher  zur statistischen Auswertung als zur

strategischen Analyse und Optimierung genutzt wird.

Avinash Kaushik  spricht von der 10/90 Regel: 10% Tool und 90% Men-

schenhirn sind nétig , um Web Analytics ordentlich zu betreiben.

Die Selbst-Ausbildung

Ein Web Analytics Tool ist meist bei der IT (Implem entierung) oder beim
Marketing (Onlinemarketing, Suchmaschinenoptimierun g) angesiedelt. Mi-
tarbeiter dieser Abteilungen miissen sich das Wissen selbst aneignen.

Zwar gibt es auch Schulungen von Web Analytics Anbi etern zu ihrem Tool,

aber nichts Ubergreifendes, Tool-Unspezifisches. Au f Konferenzen (emetrics,




Web Analytics Fachforum) und Blogs erfahrt man die aktuellen Trends der
Branche. Web Analytics Fachbiicher helfen beim Aufba u von Grundlagen.
Ubergreifendes und Organisiertes Wissen

... S0 Ralf Haberich in seinem Artikel

,Ubergreifendes Wissen rund um die Datenauswertung vermittelt indes die Minchner Dia-
log Akademie (DDA) im Rahmen ihrer berufsbegleitend en Ausbildung zum Fachwirt -
Onlinemarketing. Eher auf die Weiterbildung von Pra ktikern ausgelegt sind hingegen die
Base Camps der Webanalytics Association (WAA), der internationale Verband der Zahlen-
jongleure im Netz. Die Halbtagesseminare finden mei st im Umfeld der Branchentreffen

Emetrics statt, die die WAA in Europa regelmafig or ganisiert.”

Auch wird zunehmen an Universitaten und Fachhochsch ulen das Thema

-Web Analyse“ durch Seminare und Vorlesungen eingeb unden.

Die beste Ausbildung ist derzeit das Fernstudium de r University of British
Columbia. Die Onlinekurse werden in Zusammenarbeit mit der Web Analy-

tics Association gemacht  (http://www.tech.ubc.ca/webanalytics/curric.html)

Job Board von Oliver Schiffers (wanalytics.de)
Oliver Schiffers fasst auf seinem Blog diverse Web Analytics Jobs- Angebo-

te aus dem Internet zusammen.




Was zeichnet den ,idealen Web Analysten” aus?

Der ,ideale Web Analyst* aus Sicht von Timo Aden un d Patrick Ludolph
In Folge 5 von mole2.de diskutieren Timo Aden und P atrick Ludolph Uber die

Fahigkeiten, die der ,ideale Web Analyst* mitbringe n sollte. Ebenso gibt Timo

Aden in seinem Buch ,,Google Analytics” eine Zusamme nstellung.
Was muss man tun, um im Web Analytics Umfeld tatig sein will?
» Universalist , der alles kann, alles ein bisschen.... nichts and eres als ein gut aus-

gestattetes Schweitzer Taschenmesser.

« Analytische Fahigkeiten : Grundsatzliches Interesse und Neugier. Wenn man

nicht standig neue Fragen stellt: ,\Warum ist das so ?“..."Und wenn das jetzt so ist,
warum ist das denn dann so?“, Theorien aufstellen, Hypothesen aufstellen und

dann darauf basierend irgendwelche Ableitungen zu t reffen.

» Business-Brille  aufsetzen kdnnen: Businessabléaufe verstehen. Die Z iele der Web-
seite kennen, d.h. wo wird da eigentlich Wert drauf gelegt?

» Kommunikative Féhigkeiten : Mit unterschiedlichen Abteilungen reden kénnen.

Fragen zu stellen und die anderen verstehen. Verbes serungsvorschlage, die man

hat mit Uberzeugung riiberbringen, verkaufen kénnen.

 Verstandnis : Sich in andere Abteilungen hineinversetzen kdnnen , €s aus ihrer
Sicht sehen.
¢ |T-Kenntnisse : HTML + Java: Technisches Grundverstandnis und Int eresse aber

nicht Programmieren

¢ Onlineaffinitat; Trends mitbekommen und verstehen. So beleuchten ko nnen, um
eine Aussage zu treffen, ob der Trend eine Auswirku ng auf die eigene Webseite bzw.
den Analysen haben wird (z.B. Social Media).

» Marketing Wissen : Wissen, wie Kampagnen laufen. Viel funktioniert A ffiliate-
Marketing, wie kann ich das messen? Was passiert da genau? Wie funktioniert

Display-Werbung?




Der ,ideale Web Analyst“ aus Sicht von Avinash Kaus hik

Avinash Kaushik hat ebenfalls eine Sicht, des ideal en Web Analysten und
beschreibt dies in seinem Buch ,Web Analytics — An hour a day*.

e ...hat mehr als ein Web Analytics Tool intensiv genutzt

e ... informiert  sich in der Yahoo! web analytics group und in top blogs

. besucht die Webseite  vor dem Analysieren zum Kennenlernen
... hatden, Der Kunde im Zentrum “- Blick

... hat ein technisches Verstandnis , wie Daten erfasst werden

... kennt sich mit  quantitativen  und qualitativen Analysen aus
e ...istein begeisterter Forscher

... kann effektiv kommunizieren

* ... hat Kdpfchen und kann das Komplexe einfach wiedergeben

* ... zeigt Eigeninitiative

e ... hat ein dickes Fell

Der Vergleich und ein Vorschlag fur Ergédnzungen ...

Vergleich man nun den idealen Web Analysten aus Sic ht von Timo Aden und
Patrick Ludolph und dem von Avinash Kaushik, dann e rgibt sich folgendes
Bild fur Deutschland: Alles wie von Timo Aden und P atrick Ludolph be-
schrieben, erganzt um die Tool-Erfahrung und die qualitative Kunden-

Insights-Brille von Avinash Kaushik




2 Surfverhalten messen

In diesem Kapitel mochte ich lhnen zeigen, was mit einem Web Analytics
Tools gemessen wird.
Was bedeutet eigentlich Web Analytics?
Was kann man uber einzelne Besucher der Website erfahren?
Woher kommen die Besucher?

Wie nutzen die Besucher die Website?

2.1 Definition ,Web Analytics"
Die Web Analytics Association (WAA) definiert Web A nalytics so:

~Web Analytics is the measurement, collection, anal ysis and reporting of In-

ternet data for the purposes of understanding and o ptimizing Web usage.”

2.2 Unique Visitor

Sobald jemand eine Webseite betritt, wird
automatisch ausgelesen, ob die Person zum
ersten Mal da ist oder schon einmal da war.
Ein dauerhaft gespeicherter Cookie halt

diese Information bereit.

War der Besucher schon einmal auf der Webseite? Der Analytics-Report
pruft, ob ein Besucher schon einmal da gewesen ist. Jeder neue Besucher
wird hochgezahlt, so, dass man am Ende fur einen be stimmten Zeitraum

sieht, wie viele Einzelpersonen bzw.  Unique Visitor  auf der Website waren.




An jedem einzelnen Tag prift das Analytics Tool, wie viele von den Besu-
chern neu sind und wie viele schon einmal da gewesen sind. Dabeli darf
man nicht den Fehler machen und einfach alle wiederkehrenden Besucher
Uber die Tage hinweg zusammenzuzéhlen. Denn jeder T ag wird aufs Neue
gezahlt und ein Besucher, der Montag, Dienstag und Mittwoch kommt, wird
am Montag als Neuer Besucher, am Dienstag und Mittw och bereits als Wie-

derkehrender Besucher gezabhilt.

Zudem konnen eine  ganze Reihe technischer Daten erfasst werden. Zum
Beispiel Uber welchen Provider der Besucher gekomme n ist (z.B. Alice, T-
Online) oder welche Auflésung der Bildschirm hat un d welcher Browser ge-

nutzt wird.




Aus welcher Stadt kommt der Besucher? Durch das Aus lesen der IP-Adresse

kann sogar der Ort des Besuchers bestimmt werden (z .B. Hamburg).

2.3 Traffic-Quellen

Kommt eine Person Uber einen Link auf die Webseite, kann das erfasst wer-

den (Referrer).

So findet man schnell heraus, welche Webseite die m eisten Besucher bringt.
Direkteingabe:  Wer gibt den Webseitennamen direkt ein / folgt ein em
Bookmark?

Linkempfehlung: Welche anderen Webseiten verlinken auf einen?
Suchmaschine:  Uber welche Suchbegriffe wird man bei Google gefun -
den?

Werbekampagne: Uber welche Werbekampagnen sind die Besucher

gekommen (Google-AdWords, Newsletter, Bannerwerbung )?




2.4 Visits

Die Qualitat eines Besuches lasst sich auf mehreren Wegen erfassen. Die
wichtigsten Kennzahlen sind: Wiederkehr, Bounce-Rat e, Besuchstiefe und
Verweildauer.
Wiederkehrende Besuche gehen von treuen Besuchern aus, die
schon einmal zuvor auf der Webseite waren.
Die Bounce-Rate (Absprungrate) beinhaltet Besuche mit nur einem
einzelnen Seitenaufruf. Ist diese hoch, sind die Be suche von geringer
Qualitat.
Die Besuchstiefe  lasst sich anhand der Anzahl der aufgerufenen Sei-
ten messen.

Die Verweildauer eines Besuches ist eine weitere Kennzabhl.




2.5 Bounce-Rate

Die einfachste und wichtigste Kennzahl ist die Boun ce-Rate. Die deutsche
Ubersetzung ist ,Absprungrate* und besagt, dass ein Besuch aus nur einem
Seitenaufruf bestand. Die Annahme dahinter ist, das s die Erwartungen des
Nutzers mit dem Angebot der Webseite wohl nicht tbe reinstimmen, sonst

ware der Nutzer tiefer in die Webseite eingestiegen

Avinash Kaushik fasst die Bouncerate aus Sicht des Nutzers
SO zusammen:

.l came, | puked, | left.”

Gerade bei Marketingkampagnen kann man mit der Boun ce-Rate schnell
sehen, wie wirksam die Kampagne ist. Mitunter wird viel Geld dafir bezahlt,
dass eine Person auf die Webseite kommt. Ist diese aber nicht attraktiv ge-
staltet oder irrefihrend oder entspricht nicht den Erwartungen des Besu-

chers, dann steigt der Nutzer auch nicht tiefer ein




2.6 Nutzungspfade

Fur den Besuchsverlauf wird der Browser- Overlay, d le Pfadanalyen und die
Trichteranalyse herangezogen. Zudem geben die erste und die zuletzt be-
suchte Seite wichtige Hinweise Uber den Besuchsverl auf.

Einstiegsseiten ~ werden auch ,Landingpages® oder ,Entry-Page” ge-
nannt. Somit ist fur viele Besucher nicht die ,Star tseite” der Beginn,
sondern eine andere Seite vermittelt den Ersteindru ck und bestimmt

den weiteren Besuchsverlauf.

Beim Browser-Overlay sieht man fir jede verlinkte weitere Seite, wie
viel Klicks auf diese Links gingen. Man kann so das Surfverhalten der

User "nachsurfen" und besser verstehen.

Die Pfadanalyse ist ahnlich: Hier wird fiir eine bestimmte Seite an ge-

zeigt, auf welcher Seite die Besucher zuvor bzw. da nach waren.




Die Trichteranalyse wird bei Bestell- und Registrierungsprozessen
angewendet, wo mehrere Schritte durchlaufen werden. Diese Analyse

zeigt, wo die Besucher abbrechen.

Die Ausstiegsseiten werden auch ,, Exitpages “ genannt. Sie zeigen an,
wo der Besuch endet. Im Idealfall nachdem ein Besuc her sein Ziel er-
reicht hat (z.B. eine Kontaktinformation erhalten; eine Bestellung aus-

|6sen).




3 Das richtige Web Analytics Tool

In diesem Kapitel mochte ich Sie uUber die Auswahl des richtigen Web
Analytics Tool informieren. Web Analytics Experten haben unterschiedli-

che Ansétze, die hier vorgestellt werden.

Frank Reese (2008) hat mit Ideal Observer bis zum Jahre 2009 den ,Ein -

kaufsfihrer Web Analytics* gefiihrt und hat diesen a n AdSugar weitergege-
ben. Der Einkaufsfuhrer hilft bei der Toolauswabhl, indem aus einer Vielzahl
von Anbietern anhand bestimmter Kriterien, die List e der moglichen Anbieter

reduziert werden kann.

Avinash Kaushik (2007/2010) ist kein Freund der Auswahlkriterien-
Methode und bezeichnet die strukturierte Auswahl ei nes Anbieters als Old
Way, sofern sie als erster Schritt vorgenommen wird . Sinnvoller ist es, ers-
tmal eine Demoversion oder ein kostenloses Tool zu nutzen (New Way) und
erstmal Erfahrungen zu sammeln, damit man Gberhaupt weil3, wovon man
redet. Dann hat man konkrete Falle und Fragen parat , die man mit Tool-
Anbietern diskutieren kann. Dazu stellt er in seine m neuen Buch 10 konkre-

te Fragen zusammen.

Marco Hassler (2009/2010) greift diese Anschauung in seinem Buch auf
und betont, dass es wichtig ist, sich im Klaren dar Uber zu sein, was man
Uberhaupt mit der eigenen Website bezwecken will. D ann kann man auch

das geschaftsrelevante messen.

Axel Amthor und Thomas Brommund (2010) sehen im Einkaufsfuhrer ei-
ne Hilfe, das Angebot auf maximal 6 Anbieter fur da s weitere Auswahlverfah-
ren zu nutzen. Anstelle von ,Feature-Listen* empfeh len Sie ,Use Cases” zu
beschreiben, d.h. konkrete Anwendungsfalle (Problem e) fur die man konkre-

te Losungen sucht.




Frank Reese — Damit aus Traffic Umsatz wird (2008)

Frank Reese fasst in einem sehr schonen Satz die Wi chtigkeit des Web-

Analysten zusammen:

.Die Analysen leben unbedingt davon, dass sich jema nd Gedanken um die richtigen Reports

macht, dass sich jemand mit Segmentierung, Kennzahl en, Konversionpfaden beschéftigt, dass
jemand alle anderen dabei unterstitzt, die Analysen zu nutzen. Dass im Unternehmen je-
mand ist, der sich mit dem System auskennt, der and ere von der Nutzlichkeit tberzeugt und
die Botschaft von Analyse, Kennzahlen und A/B-Tests verbreitet.”

Die Auswahl des Tools ist sekundar und primar ist e in Analyst zu beschaf-
fen, sowie die Anforderungen an ein Tool der Mitarb eiten einzuholen. Das
ganze Projekt braucht zudem Unterstitzung vom Manag ement. Sinnvoll ist
ein Workshop, bei dem die allgemeinen Moglichkeiten und Bedingungen von
Web-Analytics erlautert werden. Hat man dann die An forderungen zusam-
mengetragen, dann hilft das IOTA-Modell bei der Too I-Auswahl weiter (IOTA

= Ideal Observer Tool Assessment). IOTA ist auch di e Grundlage des Ein-

kaufsfihrers Web Analytics.

Erst einmal stellt sich die Frage nach dem zur Verf tgung stehenden Budget
(Tool: Einsteiger, Business, Enterprise). Dann hat man Fragen zum Unter-
nehmen (Standort, Unternehmensgrof3e, Supportleistun gen, Referenzen).
Beim Tool sind die einzelnen Funktionen und die Ben utzerfreundlichkeit
wichtig. Fur einen individuellen Umgang ist die Fle xibilitat wichtig, d.h. in
wieweit man das Tool an eigene Anforderungen noch a npassen kann. Spe-
zielle Branchen haben spezielle Anforderungen, was das Tracken von z.B.
Multimedia-Inhalten nétig macht... oder auch spezie lle Marketing-
Mdglichkeiten (Bid Management, Behavioral Targeting ). Was die Datensi-
cherheit angeht gibt es auch Unterschiede. Bei eine r Inhouse-LAsung bleiben
die Daten auf den eigenen Servern gespeichert. Nach dem man es dann auf
wenige Anbieter reduziert hat, wird eine Short-List formuliert und die Anbie-
ter zur personlichen Prasentation eingeladen. Im le tzten Schritt kommt der

.Proof of Concept”, bei dem das System implementier t und ausprobiert wird.




Marco Hassler - Web Analytics (2009/2010)

Bevor man analysiert, braucht man ein Tool. Bei der Auswahl eines Web
Analytics Tools ist der Bedarf unterschiedlich. Bev or man mit einer Liste an
Funktionen kommt, die das Tool erflllen sollte, ist es wichtig, sich im klaren
darliber zu sein, was man eigentlich mit der eigenen Website bezwecken will,
was die Ziele der Website sind. Viele Funktionen si nd dann vielleicht ganz

nett, aber nicht wirklich geschaftsrelevant.

Eine pragmatische Losung ist erst einmal ein kosten loses oder gunstiges
Tool einzubauen und fir zwei Wochen Daten zu sammel n. Dann sollte man
im ersten Monat verstehen, was man so auswerten kan n.

Nun macht man sich noch einmal seine Website-Ziele klar und gleicht ab, ob

das Tool diese Anforderungen erflllt. Bei Vorstellu ngen von Produktanbie-

tern muss man nicht ins Blaue vertrauen, man kann s elbst einschatzen, ob

man etwas braucht oder nicht.

Ganz wichtig: Jemand muss das Tool bedienen kdnnen, d.h. eine ebenso

hohe Investition wie fur das Tool ist fir einen Web Analysten notig.




A. Amthor & T. Brommund — Mehr Erfolg durch Web Ana lytics (2010)

Tools wie Google Analytics und Yahoo! Analytics hab en sich zu einer

ernsthaften Konkurrenz zu kostenpflichtigen kommerz iellen Tools entwi-
ckelt. Der Einkaufsfihrer Web Analytics fasst ca. 8 0 Tools zusammen und
kann dabei helfen, die Unternehmen zu identifiziere n, die man zur Ange-

botsaufgabe auffordern méchte (Longlist).

Axel Amthor und Thomas Brommund empfehlen statt dem ~Abhaken von
Features auf einer Checkliste* eher ,Use Cases” zu erstellen. Ein Use Case
beschreibt einen konkreten Anwendungsfall von Anfan g bis Ende. Wenn sich

ein Tool-Anbieter genau mit diesem Use Case auseina ndersetzt, dann wer-

den die Antworten anwendungsorientierter ausfallen.

Eine Moglichkeit zur ,Longlist* zu bekommen ist es, sich anzusehen, welche
Systeme Mitbewerber einsetzen, dazu gibt es Tools (  z.B. WASP). Empfohlen
wird, nicht mehr als 6 Anbieter aufzunehmen, denn p ro Anbieter muss man
ja auch eine Ausschreibung machen und das Angebot p rufen, das dauert. Es

gibt Einstiegssysteme, Midrange Systeme und High-En d-Systeme. Aus jedem

eines anzuschreiben, hilft, wenn man sich noch nich t sicher ist.

Im Buch wird auf die Erstellung einer systematische n Ausschreibung einge-
gangen: Von den Informationen uber das eigene Unter nehmen... dber die
vom Anbieter zu erbringenden Dienstleistungen... bi s hin zu den rechtlichen

Rahmenbedingungen des Vertrages. Dann folgt die Auf forderung zur Ange-
botsabgabe, die Auswertung und Entscheidungsfindung , Sowie die Vertrags-

verhandlung.




Avinash Kaushik: Web A. — An Hour a Day (2007) / We b A. 2.0 (2010)

Avinash Kaushik greift das Thema Tool Auswahl in se inen Buchern ,Web
Analytics — An Hour a Day (2007) und Web Analytics 2.0 (2010) erganzend

und aufbauend aufeinander auf:

Fur die Auswahl nach dem optimalen Web Analytics To ol unterscheidet
Kaushik (2007) nach dem ,OId" und dem ,New Way".

The Old Way: Zu Beginn werden die geschéftsrelevanten Anforderu ngen ge-
sammelt (Ziele, KPIs, Reports) und die technischen Anforderungen gesam-
melt (System Architektur, Server..). Alle Anforderu ngen werden in eine An-
forderungsliste zusammengestellt (RFP = Request of Proposal). Diese Anfor-
derungsliste wird an Web Analytics Tool Anbieter ge schickt. Diejenigen, die
der Anforderungsliste nicht zu nahezu 100% - entspr echen, werden gleich
ausgefiltert. Ein Unternehmenskomitee entscheidet s ich dann fur eine LO-
sung. Der ganze Prozess wird ca. ein halbes Jahr in Anspruch nehmen.

The New Way: Es wird keine Anforderungsliste an die Web Analyti cs Tool

Anbieter geschickt. Es gibt einen hoch angesiedelte n Projektleiter und ein
oder zwei im Team, die ein Tool auf Herz- und Niere n prufen werden. Weitere
aus dem Unternehmen werden informiert, dass ein Too | gewahlt wurde (nur
zur Info, keine Featurerequest). Als Tool wird ein kostenloses Tool (Google
Analytics) oder eine Demoversion eines Tools gewahl t. Dann wird das Tra-
ckingskript eingebaut. Dann beginnt man einfache Re ports zu verschicken

und holt sich nach ca. einer Woche Feedback ein — e s wird Fragen geben, die

man bisher nicht beantworten konnte. In dieser Zeit lernt man viele Hirden
kennen, die nicht unbedingt mit dem Web Analytics T ool zu tun haben, son-
dern eher mit dem Aufbau der Website und der Url-St ruktur und der Track-

barkeit von Daten. Liegen die Hirden am Tool, dann kann man jetzt eine
intelligente Entscheidung treffen, was man wirklich brauch. Wahlt man die
drei groéfdten Anbieter (Omniture, Coremetrics, Webtr ends), dann hat man

das Problem, dass diese recht gleich in Ihren Funkt ionen sind.




Sinnvoller ist es, Tools zu vergleichen, die sich v
(Coremetrics, Visual Science, IndexTools, Unica, CI
Schritt soll man 30-Tage-Testversion von den Anbiet

cept” unterziehen und auch mit dem ,Free-Tool“ verg

In seinem Buch ,Web Analytics 2.0" rat Avinash Kaus

Tool-Anbietern kritische Fragen zu stellen.

oneinander differenzieren
icktracks). Im letzten
ern einem ,Proof of Con-

leichen.

hik dazu, sich und den

Ein Web Analyst sollte sich selbst drei kritische F ragen stellen:

1. Mo6chte ich Reporting oder Web Analytics?

2. Habe ich eine IT-Starke oder trage ich eher d ie Businessbrille?

3. Mache ich Clickstream-Analysen oder Web 2.0-A

Nach Kaushik sollte man einem Web Analytics Anbiete

1. Was ist der Unterschied zwischen Ihrem Tool u
2. Bieten Sie zu 100% eine ASP-L6sung an oder au
3. Wie erfassen Sie die Daten?

4. Was kostet Ihr Tool?

5. Welche Art von Support bieten Sie an?

6. Welche Funktionen in Ihrem Tool erlauben mir

7. Welche Mdglichkeiten gibt es, die Daten lhres

8. Wie kann man Daten in Ihr Web Analytics Tool

9. Was sind lhre zwei wettbewerbsdifferenzierend

10. Warum haben Ihre letzten beiden Kunden gektind

nalytics?

r 10 Fragen stellen:

nd kostenlosen?

ch Inhouse?

Zu segmentieren?

Systems zu exportieren?

importieren?

sten Innovationen?

igt?




Um das richtige Tool zu finden, stellt Avinash Kaus hik die ,3 Schubladen”

Methode vor:

Schublade 1 (Omniture, Coremetrics, Webtrends)
Schublade 2 (Unica’s Affinium Netlnsights, XiTi, Ne dstat, ClickTracks)
Schublade 3 (Google Analytics, Yahoo! Web Analytics )

Mit jeder Schublade wird man 85% seiner Bedurfnisse befriedigen koénnen,
die restlichen 15% machen dann den feinen Unterschi ed aus. Spezielle Fra-
gen konnen sein, wie segmentiert wird, wie organisc he/bezahlte Suchen er-
fasst werden, wie einfach man Inhaltsgruppen bilden kann.

Literaturquellen:

* Avinash Kaushik (2007), Web Analytics — An hour a day, Chapter 5: Web Analytics Fundamentals, S. 102 —104.

* Frank Reese — Damit aus Traffic Umsatz wird (2008 ), Kapitel 6: Einfuhrung eines Systems, S. 243 bis S. 269

* Marco Hassler, Web Analytics — Metriken auswerten , Besucherverhalten verstehen, Website optimieren
(2009/2010). Kap. 1: Web Analytics auf einen Blick, Abschnitt ,Auswahl eines Web-Analytics-Systems*, S .37 -41.
» Axel Amthor & Thomas Brommund — Mehr Erfolg durch Web Analytics (2010), Kapitel 11: Kriterien fir di e Aus-
wahl eines Web-Analytics-Tools, S. 199 bis S. 218

« Avinash Kaushik (2010), Web Analytics 2.0 (2010), Chapter 2: The Optimal Strategy for Choosing Your Web Ana-

lytics Soul Mate, S. 15 — S.35




4 Key Performance Indicators (KPIs)

In diesem Kapitel mdchte ich Ihnen Informationen tber KPI, den Key Per-
formance Indikators zuspielen. Eric T. Peterson hat den Begriff KPI fur
den Bereich Web Analytics gepragt und das meiste dariiber geschrieben.
Die Ansatze werden hier vorgestellt.

Wie kann ich den Erfolg meiner Website messen?

Fur wen sind welche KPIs wichtig?

Wie viele KPIs braucht man so?

4.1 Eric T. Peterson und die KPIs

Eric T. Peterson ist der Chef von webanalyticsdemystified.com und A utor
von drei Buchern. Er hat den Web Analytics Wednesda y ins Leben gerufen,
bei dem sich Fachinteressierte treffen, um sich aus zutauschen. Er hat den

grof3ten Einfluss, was das Thema KPIs in der Web Ana lyse angeht.

In einem Interview zu KPIs sagt Peterson:

Ein Web Analytics Tool wie Google Analytics, Omnitu re oder Coremetrics
kann in kurzer Zeit massig an Daten produzieren. Um bei dieser Masse an
Daten den Uberblick zu behalten, wurden die Key Per formance Indicators
eingefihrt.

Key Performance Indicators haben die Aufgabe, die M asse an Informationen
auf einige wenige (3-5) geschéftsrelevante Kerninfo rmationen runter zu bre-

chen, die man dann laufend im Blick behélt.




Key Performance Indicators erzahlen einen etwas ube r den Gesundheitszu-
stand des eigenen Geschéfts so dass wenn z.B. die U msétze sinken, man

weil3... ,Oh, ich muss da was tun.”

Was sind typische Key Performance Indicators?
Es gibt hunderte von KPI's und die grof3e Herausford erung ist es, die 3-4 he-

rauszufinden, die fUr einem selbst Geschéaftsrelevan t sind.

Was lernt man aus seinen Bilichern?
Eric T. Peterson sagt: ,Web Analytics is hard* und hat auch gleich drei Bu-

cher zu dem Thema geschrieben.

Im ersten Buch ,Web Analytics Demystified* geht es im letzten Drittel um
den ,Customer Life Circle®, sowie KPIs in verschied enen Business-Modellen
(Kapitel 10 bis 13).

Web Analytics wird als kontinuierlicher Verbesserun gsprozess verstanden.

Besucher einer Website befinden sich in unterschied lichen Phasen, die

durch den , Customer Life Circle abgebildet werden. Beispiel einer E-

Commerce-Website: Erst muss jemand auf die Website aufmerksam werden
(Reach, Akquisition), dann erstmalig etwas kaufen ( Conversion) und am bes-
ten ganz glucklich sein und immer wieder kommen und kaufen (Retention).
Ein KPI-Reporting kann nach diesen Phasen aufgebaut werden:

1. Reach => Anzahl der Besuche, Einstiegsseiten und Inhalte , Ort der Personen

2. Akquisition ~ => %Neue Besuche, Intensitat der Besuche, Referer, Suchmaschinen, Suchbegriffe

3. Conversion  => Conversionrate, Abbruchrate, Return on Investme nt: Kampagne <=> Conversion,
Conversionrates fur Produktgruppen, durchschn. Best ellwert

4. Retention  => %Wiederkehrender Besucher, Loyalitatsmetriken, Besuchshaufigkeit, Frequency &

Recency von Besuchen




Im seinem zweiten Buch  ,Web Site Measurement Hacks" geht Peterson auf
KPIs fur verschiedene Businessmodelle ein und wie e in Reporting (idealer-

weise Excel) aussieht.

Als Web Analyst hat man die Aufgabe aus der Masse a n komplizierten De-

tails, die Kerninfos herauszufiltern und einfach un d verstandlich zu prasen-
tieren. Peterson empfiehlt die Reports in Excel zu machen, da sich keiner in
das Web-Analytics Tool einloggen wird. Informatione n sollen Zielgruppenge-
recht sein, d.h. nur die Infos, die fur die jeweili ge Abteilung bzw. Funktion

von Interesse sind.

Allgemeine KPIs: Besuchertreue und Engagement

Wie viele von den monatlichen Besuchern sind schon einmal da gewesen
(Wiederkehrer)? Wie intensiv wird die Webseite genu tzt? Das Engagement
der Besucher kann uber die Besuchslange und die Anz ahl an aufgerufenen

Unterseiten ermittelt werden. Dabei sollte man sich Anstelle des Mittelwertes

eher die Verteilung der Nutzung ansehen (Haufigkeit sverteilung).




1. Key Performance Indikatoren (KPI) bei einer Cont entseite

Das Businessziel einer Contentseite ist der Verkauf von Werbeflache. Damit
ist das ,Engagement” die wichtigste KPIl. Das Engage ment (Intensitat der
Nutzung) lasst sich durch verschiedene Metriken mes sen: Die Loyalitat der
Besucher (Besuche pro Besucher), die Besuchstiefe ( Seitenaufrufe pro Be-
such), die Anzahl an ,interessierten Besuchen® (z.B . mind. 5-10 Seitenaufru-

fe), der Anzahl an Besuchen mit tber 90 Sekunden Nu tzung oder dem Inter-

esse fur einzelne Unterseiten.

2. Key Performance Indikatoren (KPI) bei einem Onli neshop

Das Businessziel eines Onlineshops ist der Verkauf von Produkten. Zwi-
schen Produktansicht und dem Kauf wird der Bestellp rozess durchlaufen.
Zu den KPIs zahlen die Anzahl der Warenkorbaufrufe, Verkaufe ab betreten
des Bestellprozesses, Kaufe pro Besucher, Durchschn ittlicher Bestellwert,

sowie der Bestellumsatz pro Produktgruppe und pro B estellung.




3. Key Performance Indikatoren (KPI) bei einer B2B- Webseite

Das Businessziel einer B2B-Webseite ist es, ,Kunden kontakte* zu generie-
ren. Die wichtigste Kennzahl ist damit die Lead-Con versionrate. Messbar ist
dies durch den Aufruf eines Kontaktformulares oder dem Download einer
Wegbeschreibung.

4. Key Performance Indikatoren (KPI) bei einer Supp ortseite

Das Businessziel einer Supportwebseite ist das Eins paren von Personalkos-
ten im Call-Center. Bei einer Supportseite sollten die Besucher mit mdglichst
wenigen Klicks zur Lésung finden. Gutekriterien sin d damit ein zeitlich kur-
zer Seitenbesuch, der aus wenigen Aufrufen von Einz elseiten besteht. Eine
gute Suchfunktion unterstitzt in diesem Prozess. Da mit ist der Anteil an
.Keine Treffer fur die Suche" ein weiterer Indikato r (zero results searches).
Durch Befragungen sollte die Zufriedenheit erhoben werden und dient damit

als weiterer wichtiger Indikator fur den Erfolg.

... doch damit nicht genug!




Im seinem dritten Buch »The Big Book of Key Performance Indicators",
was mit ca. 100 Seiten sehr kompakt und gut verstan dlich ist, beschreibt

Peterson ca. 70 KPIs. Es wird zwischen oberes Manag ement, mittleres Ma-

nagement und Websiteverantwortlichen unterschieden. Jeder braucht KPIs
auf einen anderen Detailgrad. Jede Person, bekommt maximal 7 KPIs. Peter-
son versteht das Buch als Werkzeug und bietet auch ein Excel-Sheet mit

KPIs fir das Reporting an.

Unterschieden wird auch hier nach den klassischen G eschéaftsfeldern: Con-
tent-Website, Onlineshop, B2B-Website und Support-W ebsite.

1. Content-Website: Verdient Geld durch den Verkauf von Werbeflache

Das obere Management hat Kosten fir die Website. Redaktioneller Content

kostet Geld, denn die Journalisten mochten bezahlt werden. Genauso wie
alle, die mit der Aufrechterhaltung der Website zu tun haben. Daher weil}
das Management was die Website im Monat kostet. Um den ROI (Return on

Investment) abzuschatzen, méchte das obere Manageme nt wissen, was ein
einzelner Besuch an Werbeeinnahmen gebracht hat (Av erage Revenue per

Visit), aber auch, was es gekostet hat (Average Cos t per Visit). Je mehr Con-

tent gelesen wird, desto mehr Werbeeinblendungen, d aher auch interessant
Zu wissen, wie viele Seitenaufrufe pro Besuch statt finden (Average Page
Views per Visit). Gern gesehen sind auch Besucher, die immer wieder kom-

men, daher interessant zu wissen, wie die Anteile d er Wiederkehrenden Be-




sucher sind (Percent Low Frequency Visitors, Percen t Medium Frequency

Visitors, Percent High Frequency Visitors).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum

die KPIs gut bzw. schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Mana-
gement erst einmal genauso wichtig. Zudem braucht d as mittlere Manage-
ment aber auch Informationen auf einen anderen Deta ilgrad: Wie oft kommt
ein Besucher im Schnitt (Average Visits per Visitor )? Wie lange verweilen die

Besucher auf der Website (Percent Low Time Spent Vi sits, Percent Medium

Time Spent Visits, Percent High Time Spent Visits)? Wie ist das Verhaltnis

zwischen neuen und wiederkehrenden Besuchern (Ratio of New to Returning
Visitors)?
Die Websiteverantwortlichen kénnen durch Optimierung der Website bes-

sere KPI-Werte erzielen, sie benétigen die KPIs auf einem noch detallierteren
Grad, um den Erfolg einzelner Marketingmafnahmen od er die Usability der
Website besser abzuschétzen: Die Besuche sind von u nterschiedlicher Quali-
tat: Einige schauen nur ein bis zwei Seiten an, And ere schauen sich viele
Seiten an. Hier ist interessant zu wissen, wie die Anteile dieser Besuchs-
Typen sind (Percent Low Click Depth Visits, Percent Medium Click Depth
Visits, Percent High Click Depth Visits). Und wie v lele nutzen die Suchma-
schine (Percent Visitors Using Search)? Besucher ko mmen meist auf die
Startseite oder den Top-Landing-Pages. Daher intere ssiert sich das mittlere
Management auch dafiur, wie diese performen, d.h. wi e viele lhren Besuch
nicht gleich wieder abbrechen (Home Page "Stickines s", Sample Landing Pa-

ge "Stickiness").

Weitere KPIs fir Content-Websites: Average Cost per Visitor, Average Reve-
nue per Visitor, Average Clicks per Impression (Ema i), Average Clicks per
Impression (Banner Ads), Average Clicks per Impress ion (Search Marketing),
Average Clicks per Impression (RSS Feeds), Percent New Visitors, Percent

Returning Visitors, Search Results to Site Exits Ra tio.




2. E-Commerce Website: Verdient Geld durch den Verk auf von Waren

Das obere Management = mdchte wissen, bei wie vielen Besuchen eigentlich
auch gekauft wird (Order Conversion Rate) bzw. wie viele von den Besuchern
auch etwas kaufen (Buyer Conversion Rate). Uber Wer bemalRnahmen wer-
den neue Besucher gelockt, daher interessiert auch, wie viel man im Durch-
schnitt fur einen Kauf an Werbung ausgegeben hat (A verage Cost per Con-
version). Und wie viel hat man eingenommen (Average Revenue per Visit,
Average Order Value)? Gliuckliche Kunden kommen wied er, daher interes-
siert sich das obere Management auch fur die Kunden zufriedenheit (Percent

Low Satisfaction Visitors, Percent High Satisfactio n Visitors).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum

die KPIs gut bzw. schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Mana-
gement erst einmal genauso wichtig. Zudem braucht d as mittlere Manage-
ment aber auch Informationen auf einen anderen Deta ilgrad: Kunden macht

man zufrieden, indem man lhnen auf Fragen schnell a ntwortet. Deshalb
interessiert den mittleren Manager, wie schnell auf Email-Anfragen reagiert
wird (Average Time to Respond to Email Inquiries). Durch Marketing werden

neue Besucher gelockt, ob dadurch auch neue Besuche r gekommen sind, ist
wichtig zu wissen (Ratio of New to Returning Visito rs). Und wie viel kaufen
nun die neuen bzw. wiederkehrenden Besucher (New Vi sitor Conversion Ra-

te, Returning Visitor Conversion Rate)? Wie hoch is t der Umsatzanteil der

neuen bzw. wiederkehrenden Besucher (Percent Revenu e from First-Time

Customers, Percent Revenue from Repeat Customers)? OKk... neue Besucher
kommen meist auf die Startseite oder den Top-Landin g-Pages. Daher inter-
essiert sich das mittlere Management auch dafur, wi e diese performen, d.h.
wie viele lhren Besuch nicht gleich wieder abbreche n (Home Page "Sticki-

ness”, Sample Landing Page "Stickiness").




Die Websiteverantwortlichen kénnen durch Optimierung der Website bes-
sere KPI-Werte erzielen, sie benétigen die KPIs auf einem noch detallierteren
Grad, um den Erfolg einzelner MarketingmalRnahmen od er die Usability der
Website besser abzuschatzen: Die Besuche sind von u nterschiedlicher Quali-
tat: Einige schauen nur ein bis zwei Seiten an, And ere schauen sich viele
Produkte an. Hier ist interessant zu wissen, wie di e Anteile dieser Besuchs-
Typen sind (Percent Low Click Depth Visits, Percent Medium Click Depth
Visits, Percent High Click Depth Visits). Eine weit ere Fragestellung ist, wie
hoch der Anteil der Besucher ist, die vor kurzen sc hon einmal da gewesen
sind (Percent Low Recency Visitors). Eine gute Such funktion ist hilfreich.
Jemand sucht ein Produkt, findet und kauft es. Wie hoch ist dieser Antell
(Search-to-Purchase Conversion Rate)? Wie viele der Besucher haben etwas

gesucht, aber kein Ergebnis angezeigt bekommen (Per cent "Zero Result"

Searches)? Und wie viele haben zwar eine Ergebnisli ste gesehen, aber nicht
darauf geklickt (Percent "Zero Yield Searches)? Und wie viele haben den
Warenkorb betreten (Cart Completion Rate)? Und wie viele haben etwas ge-
kauft (Checkout Completion Rate)? Nun interessiert nur noch, welche Mar-

ketingmalBnahme die beste Conversion-Rate erzielt ha t (Order Conversion

Rate for Campaign "X", Order Conversion Rate for Ca mpaign "Y").

Weitere E-Commerce-KPIs: Average Cost per Visitor, Average Revenue per
Visitor, Average Items per Cart Completed, Average Clicks per Impression
(Email), Average Clicks per Impression (Banner Ads) , Average Clicks per Im-

pression (Search Marketing), Average Clicks per Imp ression (RSS Feeds), Av-
erage Visits Prior to Conversion, Percent New Visit ors, Percent Returning
Visitors, Percent New Customers, Percent Returning Customers, Percent
Revenue from New Visitors, Percent Revenue from Ret urning Visitors, Per-
cent Orders from New Visitors, Percent Orders from Returning Visitors, Per-
cent Orders from First-Time Customers, Percent Orde rs from Repeat Cus-
tomers, New Buyer Conversion Rate, Repeat Buyer Con version Rate, Cart
Start Rate, Checkout Start Rate, Ratio of Checkout Starts to Cart Starts,

Search Results to Site Exits Ratio.




3. B2B-Website: Verdient Geld durch Generierung von Kontakten

Schnell auf Kundenanfragen zu reagieren, macht Kund en glucklich. Daher
mochte das obere Management  wissen, wie lange es dauert, um eine Kun-

denanfrage zu beantworten (Average Time to Respond to Email Inquiries).
Das Betreiben der Website kostet Geld, daher die Fr age, wie dieser Aufwand
im Verhaltnis zu den generierten Kontakten (Leads) steht (Average Cost per

Conversion).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum

die KPIs gut bzw. schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Mana-
gement erst einmal genauso wichtig. Zudem braucht d as mittlere Manage-
ment aber auch Informationen auf einen anderen Deta ilgrad: Segmentierung
hilft, d.h. die Besucher z.B. nach der Herkunft (Go ogle-Suche, Direktein-
stieg) zu segmentieren (Percent Visitors in a Speci fic Segment). Wie oft ist ein

Besucher auf der Website (Average Visits per Visito r? Neue Kunden bekom-

men ist gut, daher auch wichtig zu wissen, wie das Verhéltnis zwischen
neuen und wiederkehrenden Besuchern ist (Ratio of N ew to Returning Visi-
tors). Und wie oft kommen die Wiederkehrer wieder ( Percent Low Recency
Visitors, Percent Medium Recency Visitors, Percent High Recency Visitors)?
Zudem sind die Besuche von unterschiedlicher Qualit at, sprich Dauer des

Aufenthaltes (Percent Low Time Spent Visits, Percen t Medium Time Spent

Visits, Percent High Time Spent Visits).




Die Websiteverantwortlichen kénnen durch Optimierung der Website bes-
sere KPI-Werte erzielen, sie benétigen die KPIs auf einem noch detallierteren
Grad, um die Usability der Website besser abzuschat zen: Wie gut kommen
die Homepage und die Landingpages an (Home Page "St ickiness", Sample
Landing Page "Stickiness")? Und wie haufig wird bei einem Besuch gesucht
(Average Searches per Visit)? Wie oft kommt man ,Ke in-Ergebnis* angezeigt
(Percent "Zero Result" Searches)? Und wie oft wird trotzt angezeigter Ergeb-

nisliste nicht auf diese geklickt (Percent "Zero Yi eld Searches)?

Weitere KPIs fur B2B-Websites: Average Clicks per | mpression (Email), Aver-
age Clicks per Impression (Banner Ads), Average Cli cks per Impression
(Search Marketing), Average Clicks per Impression ( RSS Feeds), Average Vis-
its Prior to Conversion, Percent New Visitors, Perc ent Returning Visitors,

Search Results to Site Exits Ratio




4. Support-Website: Spart Call-Centerkosten durch O nline-Support

Das obere Management madchte einfach nur horen, dass die Kunden zufrie-
den sind (Percent Low Satisfaction Customers, Perce nt High Satisfaction

Customers).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum

die KPIs gut bzw. schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Mana-
gement erst einmal genauso wichtig. Zudem braucht d as mittlere Manage-
ment aber auch Informationen auf einen anderen Deta ilgrad (Percent Visi-
tors in a Specific Segment, Percent Visitors Using Search, Generic "Informa-

tion Find" Conversion Rate).

Die Websiteverantwortlichen kénnen durch Optimierung der Website bes-

sere KPI-Werte erzielen, sie benétigen die KPIs auf einem noch detallierteren

Grad, um den Nutzen und die Usability der Website b esser abzuschéatzen:
Gut lauft es, wenn ein Kunde eine Supportanfrage st ellt und nicht einfach
mitten im Formular abbricht und den Call-Center anr uft (Generic Form

Completion Rate). Noch besser, wenn alle Fragen aut omatisch durch das Le-
sen von Dokumenten beantwortet werden (Generic Down nload Completion
Rate). Schlecht lauft es, wenn Besucher nicht das f inden, was sie Suchen

(Percent "Zero Result" Searches). Oder die Ergebnis  liste nicht das wiedergibt,

was sie suchen und deshalb nicht darauf klicken (Pe rcent "Zero Yield Sear-
ches). Wer lange auf der Website herumirrt wird auc h nicht glucklich, daher
ist ein langer Besuch ein Zeichen fir Orientierungs losigkeit und damit er-
hohter Gefahr doch zum Horer zu greifen und den Cal [-Center anzurufen
(Percent Low Click Depth Visits, Percent Medium Cli ck Depth Visits, Percent

High Click Depth Visits). Weitere KPIs fur Supportw ebsites: Percent New Vis-

itors, Percent Returning Visitors, Search Results t o Site Exits Ratio.




Im letzten Kapitel geht Peterson darauf ein, wie KP Is im Unternehmen einge-

fuhrt werden sollten.

Ein Web Analyst sollte verantwortlich daftr sein, d ie
ternehmen zu finden und zu definieren. Er kennt das
gestellungen im Unternehmen. Zu jeder KPI sollte ma
ser den Hut auftragt, d.h. ist eine KPI schlecht, d ann

was optimieren kann, um diese zu verbessern oder zu

richtigen KPlIs furs Un-
System und die Fra-

n wissen, wer bei die-
sollte man wissen, wer

erklaren. Auch sollten

nach den ersten Reports regelméaRige Treffen stattfi nden, um die KPIs noch-

mal zu Uberdenken bzw. Feedback einzuholen.

Wichtig ist auch, wie man das Interesse an die KPIs weckt: Die Reports mus-

sen einfach und verstandlich ein. Und zielgerichtet : Jeder bekommt nur das,

was er fur seinen Job braucht. Man sollte im Report

Probleme*® sprechen und nicht Uber Daten (z.B. anste

Uber ,Business-

lle von ,Die Pis pro Vi-

sit sind weniger geworden®...lieber...“Die Besucher unserer Webseite nutzen

diese nicht mehr so intensiv, was dazu fuhrt, dass wir weniger Werbekontak-

te haben und dadurch Umsatzverluste”.

Dann sollte man auch nicht vergessen, dass die Besu
.echte Menschen” sind. Der Focus sollte dabei nicht
dern auf Menschen, die diese Daten erzeugen. Als Be
einem Ful3ballstadion erwahnt, dass tausende von Bes

die Aussage: ,So viele sind gestern auf Ihrer Webse

cher einer Website
auf Daten liegen, son-
ispiel wird ein Bild von

ucher visualisiert +

ite gewesen und waren

unzufrieden, weil sie ihr Besuchsziel nicht erreich en konnten.” Der letzte,
auch kontrovers diskutierte Punkt, ist durch ein Bo nussystem die Website-
verantwortlichen daran zu beteiligen, wenn sie es g eschafft haben, eine KPI

hoher zu bringen.

Fazit von Eric T. Peterson: ,Web Analytics is hard.




4.2 Avinash Kaushik’s Meinung tber KPIs

Avinash Kaushik sagt KPI, KPI, KPI ... das ist alte Web Analytics Denke. Die

einzige relevante KPI ist die Bounce-Rate, sie sagt uns ,| came, | puked, I

left.“ Schauen wir uns an, woher unsere Besucher ko mmen und wie der An-
teil an Bouncer ist, dann hilft diese Segmentierung unheimlich weiter, die
Qualitat der Besuche zu bewerten. Wichtig ist es, d ie Besucher zu verstehen.

Was sind die Top 10 Webseiten auf denen die Besuche r gelandet sind? Was

sind die meistbesuchten Webseiten?

Ohne es komplizierter zu machen als es ist.

Es gibt fir jede Webseite genau 3 Ziele:

1. den Umsatz zu steigern

2. die Kosten zu reduzieren

3. die Besucherzufriedenheit und Loyalitat der Besuche r zu steigern

Als ich ein paar Videos von Avinash Kaushik auf You tube gesehen habe, war
ich sofort beeindruckt und bin es noch, wie klar un d einfach er das Komple-
xe aufs einfache runterbricht. Ein Vortrag auf Yout ube von Eric T. Peterson
fand ich im ersten Moment anstrengender und weniger unterhaltsam. Beide
haben einfach unterschiedliche Ansatze. Avinash Kau shik legt den Focus
darauf, die Besucher zu verstehen und darauf aufbau end die Optimierung
vorzunehmen. Eric T. Peterson ist mehr kennzahlenge trieben. Es lohnt sich,

mit beiden zu beschaftigen, denn beide Perspektiven sind wichtig.




Und wer hat nun recht? Avinash Kaushik oder Eric T. Peterson?

In einem Blogeintrag kritisiert Eric T. Peterson Av inash Kaushik, weil er ei-
nen schonen Preis gewonnen hat und Web Analytics ei nfacher redet, als es

Peterson scheint.

In diesem Blog gibt auch Brian Eisenberg sein Komme ntar ab, mit dem Er-
gebnis, dass es davon abhangt, wie viel man eigentl ich schon von seiner
Website weild + dass sich Avinash Kaushik und Eric T . Peterson néher sind

als sie denken.

Eric,

| actually agree with both you and Avinash. The cri tical factor is where you are in the optimi-
zation life cycle. If you have never done any optim ization and are just getting started with web
analytics it is easy to take a dive in, kind of lik e getting your feet wet in a pool. At that point it
is true any one can do it. However, as your insight s and issues grow it gets harder, kind of
like doing the breast stroke in the ocean with a st rong current. The breast stroke is challeng-
ing, but not once you learn it. However, once yout ry to swim in the ocean, the current, the
weather, your physical conditioning all add the the complexity and difficulty (how hard it is) of

the task.

The complexity of web analytics comes from all the factors beyond our control, primarily that

we are measuring complex human behavior. Humans by their nature are chaotic like the
waves of an ocean. A non-random, complex system lar  ger than we can easily comprehend.
This is all about point of view and the audiences y ou are both speaking too. Funny enough |
think you both agree with each other more than you think.

Keep the demystification going!




4.3 Key Performance Indicator (KPI) und Key Insights An alysis (KIA)

In diesem Abschnitt verbinde ich die Key Performanc e Indicators von Eric T.
Peterson mit den Key Insights Analysen von Avinash Kaushik. Eric T. Peter-

son hat ca. 70 KPIs beschrieben.

Diese werden aufgeteilt nach Geschaftsmodel (E-Comm erce-Website, Werbe-

Website, B2B-Website, Call-Center) und Management-E benen (Top-

Management, Mid-Management, Website-Verantwortliche ). Jede Person soll
am Ende des Tages regelméfRig 5 bis 7 KPIs bekommen, die den Gesund-
heitszustand der Website wiedergeben. Ich lege den Focus auf das Ge-

schaftsmodel E-Commerce-Website, da hier die meiste n KPIs relevant sind.

Ergdnzen mochte ich die KPIs um die Sichtweise von Avinash Kaushik
indem an gegebener Stelle auf die Mdglichkeiten der KIAs (Key Insights

Analysis ) hingewiesen wird.

Ich gebe die meisten KPIs von Eric T. Peterson hier wieder, wahle aber einen
anderen Aufbau, da mir dieser nutzlicher erscheint. AIDA = Attention,
Interest, Desire, Action ist eine alte Werbeformel, die Conversion-Experten
wie Tim Ash (2009) oder Web Analyst Steve Jackson in abgewande Iter Form
(2009) verwenden (REAN = Reach, Engagement, Activat  ion, Nurture). Diese

eignen sich besser, die KPIs im Kontext darzustelle n.




KPIs fur den Chef

Ihr Chef bekommt von Chef-Chef das Ziel ,mdglichst viel Gewinn“ zu erwirt-
schaften. Gelingt das nicht, dann springen die Akti onare lhres Unterneh-
mens ab und lhr Unternehmen hat nicht gentigend Geld , um erfolgreich und
glicklich zu sein. Avinash Kaushik sagt: ,Jedes Unt ernehmen hat genau 3
Ziele: Umsatz steigern, Kosten senken und Besucher glicklich machen.”
Daher braucht Ihr Chef genau diesen KPI-Rahmen, um Zu wissen, wie es mit

dem Onlinegeschaft steht.

Key Performance Indicator Beschreibung

Umsatz steigern

Buyer Conversion Rate Das obere Management mochte wissen, bei
= Bestellungen / Besucher wie vielen Besuchen eigentlich auch gekauft

Order Conversion Rate wird (Order Conversion Rate) bzw. wie viele
= Bestellungen / Besuche von den Besuchern auch etwas kaufen

Average Order Value (Buyer Conversion Rate). Und wie viel hat

= Umsatz / Bestellungen man eingenommen (Average Revenue per
Average Revenue per Visit Visit, Average Order Value)? Wie viel Umsatz
= Umsatz / Besuche bringt ein Besucher (Average Revenue per
Average Revenue per Visitor Visitor)?

= Umsatz / Besucher

Kosten senken Uber WerbemaRnahmen werden neue Besu-
Average Costs per Conversion cher gelockt, daher interessiert auch, wie
= Werbekosten / Bestellungen durch viel man im Durchschnitt fir einen Kauf an
Werbemalnahme Werbung ausgegeben hat (Average Cost per
Average Costs per Visitor Conversion). Ferner auch, wie viel es kostet,
= Werbekosten / Besucher durch einen neuen Besucher auf die Website zu
MarketingmalBnahme bekommen (Average Cost per Visitor).

Kundenzufriedenheit steigern Glickliche Kunden kommen wieder, daher
Percent High Satisfaction Visitors interessiert sich das obere Management
= Zufriedene Besucher / Gesamt auch fir die Kundenzufriedenheit (Percent
Percent Low Satisfaction Visitors Low Satisfaction Visitors, Percent High Sa-
= Unzufriedene Besucher / Gesamt tisfaction Visitors).

Im Folgenden werden die Key Performance Indicators von Eric T. Peterson

nach der AIDA-Formel wiedergegeben (Attention, Inte rest, Desire, Action).

Erganzt um eine weitere Komponente nach Kauf: Die L oyalitat.




Attention — Aufmerksamkeit fur Produkte erzeugen

Key Performance Indicator Beschreibung ‘
Klickraten von Werbemitteln steigern Wie oft wurde ein Werbemittel angezeigt?
Average Clicks per Impression Wie oft wurde darauf geklickt (Average
= Klicks / Angezeigte Werbung Clicks per Impression)? Wie ist dieser Wert
Variationen fur verschiedene Werbekanéale (Email, Ban-
=>Werbekanal, Werbemittel ner-Werbung, Google Textanzeigen)? Wie fur
=> Werbemittelumfeld verschiedene Kampagnen? Wie fir verschie-
=> Werbemittelgestaltung dene Varianten von Kampagnen?

Neue Besucher zu Kéufern machen
. . . Durch Marketing werden neue Besucher auf
Ratio of New to Returning Visitors
i die Website aufmerksam gemacht, dabei
= Neue vs. Wiederkehrende Besucher
o ] interessiert der Anteil an ,Neuen Besuchern”
New Visitor Conversion Rate ) ) )
im Vergleich zu ,Wiederkehrenden Besu-
= Bestellungen von Neuen Besuchern
chern* (Ratio of New to Returning Visitors).
/ Besuche von Neuen Besuchern o .
) o ) Und wie viel kaufen nun die neuen bzw.
Returning Visitor Conversion Rate ) o
wiederkehrenden Besucher (New Visitor
= Bestellungen von Wiederkehrern / ) ) .
i Conversion Rate, Returning Visitor Conver-
Besuche von Wiederkehrern ] ] ] ]
sion Rate)? Wie hoch ist der Umsatzanteil
% Revenue First-Time Customers .
der neuen bzw. wiederkehrenden Besucher
= Umsatz Erstkunden / Umsatz ) i
(Percent Revenue First-Time Customers,
% Revenue Repeat Customers

Percent Revenue Repeat Customers)?
= Umsatz Wiederkehrer / Umsatz

Attraktive Landingpages gestalten

Homepage Stickiness Neue Besucher kommen meist auf die Start-
= Besuche auf der Homepage mit seite oder den Top-Landing-Pages. Daher
mehr als ein Seitenaufruf / Besuche interessiert sich das mittlere Management
auf der Homepage auch dafir, wie diese performen, d.h. wie
Landingpage Stickiness viele lhren Besuch nicht gleich wieder ab-

= Besuche auf der Landingpage mit brechen (Home Page "Stickiness", Sample
mehr als ein Seitenaufruf / Besuche Landing Page "Stickiness").

auf der Landingpage

Erfolgreiche Kampagnen identifizieren

Order Conv. Rate Campaign "X" Welche Marketingmaf3nahme erzielen die
= Bestellungen von Besuchern der beste Conversion-Rate (Order Conversion
Kampagne “X” / Besucher von Kam- Rate for Campaign "X", ,Y*, ,Z).

pagne “X”




Interest — Interesse am Produkt wecken

Key Performance Indicator

Attraktive Landingpages gestalten
Homepage Stickiness
= Besuche auf der Homepage mit
mehr als ein Seitenaufruf / Besuche
auf der Homepage
Landingpage Stickiness
= Besuche auf der Landingpage mit
mehr als ein Seitenaufruf / Besuche

auf der Landingpage

Beschreibung

Neue Besucher kommen meist auf die Start-
seite oder den Top-Landing-Pages. Daher
interessiert sich das mittlere Management
auch dafir, wie diese performen, d.h. wie
viele Ihren Besuch nicht gleich wieder ab-
brechen (Home Page "Stickiness", Sample
Landing Page "Stickiness").

tiv, Detailtext, Call-To-Action-Button)

OptimierungsmalRnahmen durch optimale Gestaltung und Live-Testing

Wie kann man die Landingpage attraktiver gestalten?
* A/B-Test = Bau von 2 alternativen Varianten

* Multivatiater Test = Austausch von Variationen vo n Elementen (Headline, Bildmo-

* Unterstltzung der Ideenfindung fiir Designentwiirfe durch Interviews




Desire — Das Produktinformationsbedurfnis erfiillen

Key Performance Indicator

Engagement der Besucher steigern
Percent Low Click Depth Visits
=1 Seitenaufruf
Percent Medium Click Depth Visits
= 2 bis 4 Seitenaufrufe
Percent High Click Depth Visits
= 5+ Seitenaufrufe
Percent Low Time Spent Visits
= Besuchsdauer < 1 Minute
Percent Medium Time Spent Visits
= Besuchsdauer 1 bis 5 Minuten
Percent High Time Spent Visits

= Besuchsdauer > 5 Minuten

Beschreibung

Die Besuche sind von unterschiedlicher
Qualitat: Einige schauen nur ein bis zwei
Seiten an, Andere schauen sich viele Pro-
dukte an. Hier ist interessant zu wissen, wie
die Anteile dieser Besuchs-Typen sind (Per-
cent Low Click Depth Visits, Percent Me-
dium Click Depth Visits, Percent High Click
Depth Visits). Und nicht nur die Klicktiefe
ist interessante, sondern auch die Verweil-
dauer auf der Website (Percent Low Time
Spent Visits, Percent Medium Time Spent

Visits, Percent High Time Spent Visits)

Eine gute Suchfunktion bieten
Percent Visitors Using Search
= Suchenutzer / Besucher
Search-to-Purchase Conv. Rate
= Bestellung mit Nutzung der Suche /
Besuche mit Nutzung der Suche
Percent "Zero Result" Searches
= Besuche mit “kein Treffer” / Besu-
che mit Nutzung der Suche
Percent Zero Yield Searches
= Besuche mit Ergebnisliste ohne
Klick / Besuche mit Ergebnisliste
Results to Site Exits Ratio
= Besuche mit Besuchsende bei Be-
trachtung der Ergebnisliste / Besuche

mit Ergebnisliste

Die Suchfunktion hilft bei der Produktaus-
wabhl. Wie viele Besucher nutzen die Such-
funktion (Percent Visitors Using Search)?
Wie viele suchen ein Produkt, finden es und
kaufen es. (Search-to-Purchase Conversion
Rate)? Wie viele der Besucher haben etwas
gesucht und kein Ergebnis angezeigt be-
kommen (Percent "Zero Result" Searches)?
Und wie viele haben zwar eine Ergebnisliste
gesehen, aber nicht darauf geklickt (Percent
"Zero Yield Searches)? Wie viele haben lhren
Besuch nach Betrachtung der Ergebnisliste

beendet (Search Results to Site Exits Ratio)?

Wofur interessieren sich die Besucher?
* Analyse der Keywords von Google und der internen
* Klicks und Verweildauer in verschiedenen Produktg

* Befragung der Websitebesucher (Onlinebefragung, |

Optimierungsmafinahmen durch Key Insights Analysis

Suchfunktion
ruppen

nterviews, Gruppendiskussion)




Action — Erfolgreich zum Kauf fihren

Key Performance Indicator Beschreibung

Einen einfachen Bestellprozess bieten
Cart Completion Rate Bei wie vielen Besuchen wurde der Waren-
= Besuche mit Warenkorb / Besuche korb betreten (Cart Start Rate)? Bei wie vie-
Checkout Completion Rate len Besuchen auf ,Zur Kasse" geklickt (Che-
= Besuche mit ,Zur Kasse" / Besuche ckout Start Rate). Wie viele von denen, die
Ratio Checkout Starts : Cart Starts den Warenkorb betreten haben, haben auch
= Besuche “Zur Kasse” : Warenkorb auf ,Zur Kasse" geklickt (Ratio of Checkout
Cart Completion Rate Starts to Cart Starts)? Und wie viele haben
= Bestellungen / Warenkorb-Besuche vom Warenkorb ausgehend etwas gekauft
Checkout Completion Rate (Cart Completion Rate)? Wie viele haben
= Bestellungen / ZurKasse-Besuche vom ,Zur Kasse“-Button ausgehend etwas
Average ltems per Cart Completed gekauft (Checkout Completion Rate)? Wie
= Bestellte Produkte / Bestellungen viele Produkte wurden gekauft (Average
Average Visits Prior to Conversion Items per Cart Completed)? Wie viele Besu-
= Bestellungen / Alle vorherigen Be- che gab es, bevor etwas gekauft wurde (Ave-
suche der Kaufer, wo noch nicht ge- rage Visits Prior to Conversion)?
kauft wurde

OptimierungsmafRnahmen durch Key Insights Analysis

Wo gibt es Stolpertsteine im Bestellprozess?

* Web Analytics - Analyse der Conversion-Funnels (T richter-Analyse)

* Web Analytics — Analyse von Abbruchstellen in For mularfeldern

* Gutachten eines Usability-Experten (Schaut sich d en Bestellprozess an)

* Usability-Test zum Bestellprozess

* Onlinebefragung mit Besuchsmotiven und Grinde fir Ziel-Nichterreichung

Avinash Kaushik (2010) weil3t darauf hin, dass die C onversion Rate im
Durchschnitt bei 2% liegt und man sich im Klaren se in sollte, wie hoch
Uberhaupt das Potential ist. Zieht man die Bounce R ate ab (Besuche mit nur
1 Kilick), sowie alle Besucher, die Uberhaupt nicht vorhaben, etwas zu kau-
fen, dann wird das Stick vom Kuchen geringer, aber realistischer einzu-
schatzen. Wichtig ist es daher, neben der Makro-Con version (Kauf) auch

Mikro-Conversions zu messen (Engagierte, Interessie rte Besucher, etc.).




Loyalitdt — Neukunden zu Stammkunden machen

Key Performance Indicator Beschreibung

Dauerhaft einen Nutzen bieten
Percent Low Recency Visitors
= Anzahl an Wiederkehrenden Besu-
cher, die innerhalb einer Woche schon i
_ _ tionsfeld, dass man
einmal da waren / Wiederkehrer
Subscription Conversion Rate
= Anzahl an Newsletter-Abonennten /

Besuche mit angebotenen Abo ]
Conversion Rate).

Wie hoch der Anteil der Besucher ist, die
vor kurzen schon einmal da gewesen sind
(Percent Low Recency Visitors). Bei der An-

gabe personlicher Daten, gibt es oft ein Op-

dem Websiteanbieter

erlaubt, produktbezogene Werbe-Emails und
Newsletter an den Kunden zu schicken. Fra-

ge ist, wie viele das erlauben (Subscription

Optimierung durch Remarketing, Behavioral Targeting

und Recommendation

Wie kénnen Neu- und Stammkunden gezielt angesproche n werden?

* Informationen zum Kunden in Datenbank sammeln (Cu stomer Relation Management)
* Recommendation = Produkte empfehlen, die zu den | etzten Kéufen passen kdnnten

* Behavioral Targeting = Gezielte Werbung auf Basis der Interessen (Vorherige Kaufe)

* Remarketing = Wiederwerbung kirzlich angesehener, noch nicht gekaufter Produkte

Nachdem Sie nun die KPIs von Eric T. Peterson kenne

nun eine Visualisierung der KPIs.

Also einfache Bilder, die den Zusammenhang noch ein
Beispiele fiur OptimierungsmalRnahmen und auch mehr |

den Key Insights Analysis von Avinash Kaushik.

ngelernt haben, folgt

mal darstellen, sowie

nformationen zu




4.4 Kernaufgaben firs Marketing-Team

Web Analytics hilft das Marketingbudget optimal einzusetzen.
Das Marketing hat 3 Ziele:

Viele Besucher

Viele Bestellungen

Hoher Gewinn

Welcher Werbekanal wirkt am besten?
Wie oft wurde ein Werbemittel angezeigt?
Wie oft wurde darauf geklickt?
% Klickraten
E-Mail
Banner
Google-Ad

Welche Variante eines Werbemittels wirkt am besten?
% Klickraten
Variante-A
Variante-B

Variante-C

Das Gleiche Prinzip gilt fur Variationen bei den We rbebannern (Anzeigenart,
Positionierung, Werbeumfeld) und Google-Anzeigen (K eyword, Anzeigen-

Inhalt). Ziel ist immer den Mix an erfolgreichsten Mafinahmen zu finden.




Wie gut funktionieren die Landingpages?
Wie oft wurde eine Landingpage  betreten?
Wie oft wurde darauf geklickt?
% Stickiness
Startseite

Landingpage

Wie viel wird bestellt?
Bei wie vielen Besuchen der Kampagne
XY wurde etwas bestellt?
% Conversion-Rate
Werbemalinahme A

Werbemalinahme B

Wie hoch ist der Gewinn durch die Werbemal3nahmen?
Wie hoch sind die Werbeausgaben?
Wie hoch ist der Bestellumsatz?
% Return on Investment
Werbemalinahme A

Werbemal3inahme B




4.5 Kernaufgaben firs Usability-Team

Web Analytics hilft Schwachstellen in der Benutzerfreundlichkeit der
Website zu finden.
Das Usability-Team hat 3 Ziele:

Verstandliche und gut strukturierte Navigation

Suchfunktion mit guten Ergebnissen

Schnell und einfacher Bestellprozess

Wie gut funktioniert die Navigation der Website?
Die Funktionsweise der Navigation lasst
sich durch Web Analytics am besten
durch den Browser-Overlay nachvollzie-
hen. Hier tritt man in die Ful3stampfen
der Website-Besucher und bekommt das

Klickverhalten visuell aufbereitet.

Im Web Analytics System kann man auch Klickpfade nu tzen. Avinash Kaus-
hik sagt zu Recht ,Vergessen Sie das.” Eine Website mit nur 5 Einzelseiten
hatte insgesamt 120 verschiedene Klickpfade, wenn n ur jede Einzelseite ge-
nau einmal genutzt wird (5*4*3*2*1). Das ist Irrsin n.

Besser ist es, von Content-Consumtion zu sprechen, d.h. die Reihenfolge der
Klicks ist vollig egal, es interessiert nur, wie vi ele von den Besuchern einen
bestimmten Bereich irgendwann wéahrend des Besuches betreten haben.
Wenn Sie dann noch in der Lage sind, in Threm Web A nalytics System den

Besuch von Einzelseiten zu aggregieren, dann sieht das sehr gut aus.




Um die Struktur und Verstandlichkeit der Navigation zu Uberprifen, bietet
sich ein User Experience Test an, wo gezielt nach d er Verstandlichkeit ein-

zelner Navigationselemente nachgefragt wird.

Mit einem Cardsorting kann mathematisch tUberprift w erden, wie Nutzer
Begriffe im Kopf strukturieren. Funktioniert so: Ma n hat ein offenes oder ge-

schlossenes Cardsorting.

Beim geschlossenen Cardsorting legt man ca. 30 bis 50 Begriffe vor

und sagt: ,Ordnen Sie diese bitte einer der vorgele gten Kategorien zu*.

Beim offenen Cardsorting sagt man ,Legen Sie bitte alle Begriffe zu-

sammen, die Ihrer Meinung nach zusammengehoren.”

Statistisch werden dann Ahnlichkeitswerte und Clust er berechnet, man er-
halt eine Liste an Navigationspunkten, die von Teil nehmern des Cardsorting

oft zusammengelegt wurden.

Fuhrt die Suchfunktion schnell zu guten Ergebnissen ?
Wie viele Nutzen die  Suchfunktion?
Fuhrt die Suche zum Erfolg?
% Erfolglose Suche
Kein Treffer
Suchergebnisliste => kein Klick
Suchergebnisliste => Ende Besuch
% Erfolgreiche Suche

Suche => Produktinfo => Kauf




Fuhrt der Bestellprozess schnell und einfach zum Ka uf?

Wie viele Besucher haben den Warenkorb
und den Checkout-Prozess betreten?
Wie viele haben etwas gekauft?
% Besuche und Kaufabschlisse
Zum Warenkorb

Zur Kasse (Checkout)

Wie gut der Bestellprozess funktioniert kann man be iIm Web Analytics mit

dem Conversion-Funnel-Report sehen.

Fir jeden Schritt wird angezeigt, wie
viele Personen den Bereich betreten
haben. Gibt es ein grof3es Loch zwi-
schen zwei Schritten im Prozess, dann
ist das ein Hinweis, darauf, dass et-

was nicht funktioniert.

Auch hier sagt das Web Analytics Tool einem nicht, warum da ein Problem
ist. Eine weitere Hilfe ist es, wenn das Web Analyt ics Tool zeigen kann, bei

welchen Formularfeldern die letzten Eingaben waren.

Zusétzlich braucht man fir diese komplexeren Prozes se die Nutzer der Web-
site, die einem sagen, warum etwas nicht lauft (Key Insights Analysis). Dies
kann durch einen Usability-Test im Labor gel6st wer den oder durch eine On-

linebefragung mit Besuchsmotiven und Grinde fir Zie I-Nichterreichung.




4.6 Ein kritischer Blick auf KPIs

Eric T. Peterson liefert eine Excelvorlage, bei der man die KPI-Werte eintra-

gen kann. Wichtig ist immer, eine KPI im Kontext da
diese im Vergleich zum Vormonat? Der Senior-Strateg

bekommt, sieht schnell, was gut lauft und was nicht

Ein Problem sehe ich bei dem Ganzen darin, dass all
Relationen sind. Reine Mengenangaben gibt es nicht.

viele Bestellungen es gab. Man weil3 nicht, wie hoch

Prozentzahlen koénnen in die Irre fihren. Stellen Si
200 Besucher im Monat. Dann holen Sie sich ein Tag

maschinen-Experten und nach kurzer Zeit haben Sie 2

rzustellen, d.h. wie ist
e, der diesen Auszug

gut lauft.

es Prozentwerte und
Man weil3 nicht, wie

der erzielte Umsatz ist.

e sich vor, Sie haben ca.
Hilfe von einem Such-
0.000 Besucher.

Vorher hatten Sie nur wenige Besucher und 16% von d
kauft. Jetzt haben Sie viele Neue Besucher. Nicht |
und die Conversion-Rate geht drastisch runter (5%).
weil Sie Geld fur Suchmaschinenoptimierung ausgegeb
die Conversion Rate zu erhohen, sie diese reduziert

die Besucherzahlen sind aber drastisch zu Vorteil |

iesen haben auch ge-
eder wird gleich kaufen
Vom Chef gibt es Arger,
en haben und anstatt
haben. Der Umsatz und

hres Unternehmens ge-

stiegen, das ist bei reiner Conversion-Rate Betrach tung nicht sichtbar.




4.7 Ausblick: KPIs & KIAs kombinieren

KPIs helfen dabei, den IST-Zustand des Unternehmens wiederzugeben. Zu-
dem haben Sie ein Bezug zu den Geschéaftszielen des Unternehmens. Man
kann anhand dieser Kennzahlen sagen, ob etwas gut b zw. schlecht lauft.
Was KPIs aber nicht beantworten ist, warum etwas gu t oder schlecht lauft.

Die KPIs sind schon eine drastische Reduzierung von tausenden von Besu-
cherbewegungen. Trotzdem: lhr Chef wird wissen woll en, wie Sie die KPIs

verbessern werden oder warum diese schlecht sind.

Dazu brauchen Sie die Stimme der Website-Nutzer => Customer Voice

Avinash Kaushik (2010): Die Warum-Fragen beantworte n

Durch Usability Tests im Labor, Remote Usability Te sts (userzoom.com, five-
secondtest.com), Online-Card-Sorting-Studien (webso rt.net), kunstlichen
Heatmaps (feng-gui.com) und Onlinebefragungen (Page -Level-Umfragen wie

z.B. von UserVoice oder Kampyle, Site-Level-Umfrage n wie 4Q von iPercepti-

ons), bekommt man die Stimme der Nutzer mit. Die wi chtigsten Fragen bei
einer Onlinebefragung sind: Warum sind Sie auf der Website? Konnten Sie
Ihr Vorhaben erreichen? Wenn nicht, warum nicht? Da raus kann man fur

verschiedene Besuchsgrinde die Task-Completion-Rate erfassen und sehen,

wo es harkt bzw. gut lauft.

Die Kombination von KPIs und KIAs ist wichtig.




5 Unternehmensziele umsetzen

In diesem Kapitel mochte ich Ihnen zeigen, warum die Definition von Zie-
len beim Web Analytics so wichtig ist.

Was macht den Erfolg unserer Website aus?

Wie kdnnen wir den Erfolg messen / kontrollieren?

Kann unser Web Analytics Tool diese Fragen beantworten?

Damit ein Unternehmen Web Analytics ordentlich betr eiben kann, muss es
wissen, was gut fur die Website ist. Sind es viele Besucher? Sind es Besu-
cher, die lange bleiben? Ist der Onlineumsatz das w ichtigste Ziel? Ziele mus-

sen definiert werden.

5.1 Warum sind Ziele wichtig?

Web Analytics braucht Ziele , um optimal genutzt zu werden.

Ohne definierte Ziele ...

* ... kann ein Web Analyst nicht das ,Wesentliche* aus der Masse an Daten
ziehen
» ... verlaufen Reports im Sand, weil Niemand den N utzen erkennt

e ...wird an falschen Stellen optimiert

* ... kann kein Fortschritt gemessen werden

Mit definierten Zielen ...
* ... kann die Webseite gezielt analysiert werden
* ... kann gezielt optimiert werden

* ... kann der Erfolg der Webseite  und der Optimierung ge messen werden




5.2 Welche Ziele gibt es?

Es gibt klassische Ziele, die mit dem Unternehmensz ielen in Einklang stehen

Contentseite:  Mehr Werbekontakte verkaufen (z.B. Spiegel, T-Onli ne)

Onlineshop : Mehr Produkte verkaufen (z.B. Amazon, Quelle)

B2B-Webseite : Mehr Interessenten fur Dienstleistungen finden

Support-Seite : Mehr Kosten fiir Callcenter sparen

Weitere Ziele sind z.B. die Kundenbindung durch die Registrierung der Nut-
zer, das lange Verweilen auf Produktdetailseiten, d ie Anzahl an Downloads..
Diese Ziele-Typen tauchten das erste Mal im Buch vo  n Eric T. Peterson auf
"Web Analytics Demystified (2004)" und gelten seitd em als "klassische Bei-

spiele”.




5.3 Wie findet man die richtigen Ziele?

Um die richtigen Ziele zu finden, ist es wichtig, d le Geschaftsfuhrung und
die Verantwortlichen der Webseite an einen Tisch zu holen. Bei grof3eren
Unternehmen lohnt es sich, dies im Rahmen eines moderierten Workshops
Zu tun.

Ein Workshop beinhaltet die Formulierung von ...

» 1. Hauptzielen  (Mehr Umsatz, Mehr Kundenkontakte,...)

* 2. Unterzielen  (Mehr Umsatz durch Verkauf von Waren,...)

3. Aktivitaten (Attraktive Ware anbieten, einfacher Bestellprozes S...)

* 4. MessgréfRen (Verweildauer Produktansicht, Wenig Abbriiche im Be stell-

prozess..)

Durch dieses zielgerichtete Vorgehen, wissen der We b Analyst und die betei-
ligten, auf welche Kennzahlen und Prozesse es ankom mt. Fazit: Jeder Betei-
ligte der Webseite kann mit genau den Reports belie fert und beraten werden,

die fur das jeweilige Ziel relevant sind.




5.4 Wie priorisiert man Ziele?

Was wirde passieren...

... wenn die eigene Webseite fur zwei Wochen still gelegt wird?

Zwei Wochen ohne Webseite: Mit diesem Szenario im Hinterkopf lasst sich
schnell identifizieren, wo es am meisten wehtut: Ke ine Kaufabschlisse, kei-
ne neuen Kunden.... Man macht sich klar, was an der Webseite wirklich ge-

schaftsrelevant ist und was ein ,nice to have" ist.

Monetarisierung : Ein weiteres Model zur Priorisierung

der Ziele ist die Monetarisierung: das Erreichen ei nes
Unternehmensziels ist mit einem Geldwert bewertet. Z.B.
ist es dem Unternehmen 5,- Euro wert, wenn sich ein

neuer Nutzer registriert.

Ein Download einer Bedienungsanleitung kann 2,- Eur 0 wert sein. Ziel bei
diesem Model ist weniger ein 100% realistisches Abb ild zu geben. Viel mehr
geht es darum, bei vielen Zielen und unterschiedlic hen Interessen im Unter-
nehmen mit dieser Art der Darstellung ein Gefuhl zu bekommen, an welcher

Stelle sich Optimierungen mehr lohnen kénnen als an anderen.




5.5 Die Conversion als Erreichung eines Web Zieles

Wenn ein Besucher sich so verhalt, dass es dem Unternehmen

spricht man von ,Conversion®.

Conversion bedeutet nicht gleich ,Verkauf. Dazu ge
z.B. auch das Betreten des Warenkorbes oder ein lan
den Produktbeschreibungen. Eine Conversion kann dam
mensziel ,ganz nahe* sein (Verkauf) oder sich in di
durch Betreten des Warenkorbes). Diese
Web Analytics System als ,Ziele” eingestellt
Weg zur Conversion zu analysieren lohnt sich, denn
raus, welche Keywords am meisten bringen, woher die

kommen und auch, ob und wieweit sich bestimmte Mark

lohnt haben.
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6 Themen Vertiefung und Praxisbeispiele

In diesem Abschnitt werden einzelne Themen genauer beleuchtet.

6.1 Bounce-Rate

Die Web Analytics Association (WAA) definiert die B ounce Rate (Absprungra-
te) als Anteil an Websitebesuchen mit nur einem ein zelnen Seitenaufruf.
Nach Avinash Kaushik (2007, S. 168 - 170) zahlen zu den Bounce-Besuchen

auch Kurzbesuche von 5 bis 10 Sekunden.

Ein Kurzbesuch bedeutet, dass die Besucher der Webs ite nicht weiter moti-
viert sind, tiefer in das Angebot der Website einzu steigen. Die Analyse der
Bounce Rate bietet wichtige Hinweise zur Optimierun g der Website.

Lesebeispiel: Insgesamt sind 126 Besuche mit Suchwort "web analytics buch" auf meine Website gekommen.
Etwa ein Viertel von diesen hat die Website gleich wieder verlassen. Personen, die Giber den Begriff "Arten von
Webseiten" auf meine Seite gekommen sind, sind zu 80% gleich wieder ausgestiegen. Ein Indiz dafirr, dass Sie

nicht das gefunden haben, was Sie sich erhofft haben.

Optimierung von Marketing, Homepage und Top-Einstie gsseiten

Durch die Analyse der Traffic-Quellen wird in einem Web Analytics Tool auf-
gezeigt, woher die Besucher kommen. Besucher kdnnen z.B. Uber Suchma-
schinenmarketing auf die Website kommen. Die Analys e der Bounce Rate
zeigt dann auf, wie erfolgreich einzelne Kampagnen sind (bezahlte Suchwor-
te). Kampagnen, die zu einer hohen Bounce Rate fuhr en sollten optimiert
werden. Die Optimierung beinhaltet zum einen die ri chtigen Keywords zu
finden. Zum anderen aber auch die Landingpage, d.h. die Zielseite der Kam-

pagne, zu optimieren (Beck, 2008, S. 332).




Auch konnen verlinkende Websites auf den Erfolg hin analysiert werden. Die
Homepage und die Top-10-Einstiegsseiten (Landingpag es) bilden den Erst-
eindruck der Website-Besucher. Diese Seiten lohnt e s als erstes zu optimie-
ren (Kaushik, 2010, S. 197). Hier hilft die Bounce Rate laufend zu prifen.

Lesebeispiel: Meine Top Einstiegsseiten sind die Startseite (/) und Informationen tber ein Buch von
Eric T. Peterson, dass ich in 3 Varianten auf meiner Website habe. Besucher meiner Startseite bre-

chen kaum ab, ca. 80%, die eingestiegen sind, bleiben auch auf der Website.

Schon vor Monaten habe ich gesehen, dass ich eine h ohe Absprungrate auf
der Top Einstiegsseite hatte. Deswegen habe ich ein en A/B-Test angelegt, bei
dem zuféllig verschiedene Varianten (eine Lang- und eine Kurzvariante) aus-

geliefert wurden.

Die Kurzvariante kam besser an und es brechen 56% i m Gegensatz zur lan-
gen Variante (86%) ab.




Benchmarks — Hohe der Bounce Rate

Was eine gute bzw. schlechte Bounce Rate ist, lasst sich nicht leicht beant-
worten und ist auch vom Website-Zweck und der jewei ligen Branche abhan-
gig. Einen guten Vergleich bekommt man z.B. in Goog le Analytics Uber den
Benchmark-Bericht. Grundsatzlich kann man sagen, da ss eine Bounce Rate
von 50% einer genaueren Betrachtung bedarf (Aden, S . 192).

Lesebeispiel: In Google Analytics habe ich mir den Benchmark fur Websites gleicher Gro3e ange-
zeigt. Dieser liegt bei 36,5%. Ich bin also mit meinen knapp 50% schlechter als der Durchschnitt.

Eine Analyse von spiegel.de, ebay.de und preisvergl eich.de zeigt, dass je
nach Branche unterschiedliche Bounce-Rates bestehen . Spiegel.de und
Preisvergleich.de sind klare "Informierer"-Seiten, die viel Traffic Uber Such-

maschinen bekommen.




Beck (2008, S. 332) weist darauf hin, dass die Boun ce Rate bei AdWords

Zielseiten in der Regel hoher ist als bei anderen S eiten, weil es sich bei den

Besuchern um neue Besucher handelt. Seiten mit hohe m Informationsgehalt
haben tendenziell auch eine héhere Bounce Rate als andere Seiten, da auch
hier viele Besucher den Einstieg Uber eine Suchmasc hine finden (Hassler,
2008, S. 229).
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7 Web Analytics Blucher: Empfehlung

In diesem Kapitel mdchte ich IThnen zeigen, welche Web Analytics Bucher
fur Sie in Frage kommen kénnten.

Welche deutschsprachigen Bicher gibt es?

Welche englischsprachigen Blicher gibt es?

Welches ist das beste Buch?

Worin unterscheiden sich die Blicher?

Englischsprachige Bucher

Im Jahre 2002 erschien das erste Web Analytics Buch von Jim Sterne, dem Grinder
der jahrlich weltweit stattfindenden Web Analytics messe eMetrics. Von 2004 bis
2006 veroffentlichte Eric T. Peterson gleich drei Biicher: Web Analytics Demystified,
Web Measurement Hacks und The Big Book of Key Performance Indicators. Die
Grund-ldee: Web Analytics ist komplex. Anhand von wenigen messbaren Erfolgsfak-
toren sollen Schwachstellen der Website identifiziert, optimiert und kontrolliert wer-
den. Durch zielgerichtetes Reporting im Unternehmen, sollen Entscheidungen auf

Basis von Kennzahlen folgen.

Avinash Kaushik durchbrach im Jahre 2007 diese kennzahlengesteuerte Denke,
denn das Problem war, dass einem Reports keine Erkenntnisse (Insights) brachten.
Man weil3 zwar, wie es mit der Website steht, aber nicht wieso das so ist und wie
man einen besseren Zustand herbeirufen kann. Avinash Kaushik schuf die KIAs (Key
Insights Analysis) und zeigt auf, wie man vom einfachen Reporting zum Web Analy-
tics Ninja wird. Dabei ist Web Analytics nicht alles. Web Analytics muss mit anderen
Methoden kombiniert werden (Befragung, Usability Tests, Wettbewerbsdaten, etc.).
Das ganze lauft unter dem Namen Web Analytics 2.0 und ist in seinem neusten Buch
beschrieben (2010).




Deutschsprachige Bucher

Das erste deutsche Web Analytics Buch erschien 2008 von Frank Reese (Damit aus
Traffic Umsatz wird). Es folgt stark der Denke von Eric T. Peterson, d.h. wie schafft
man es, ein Unternehmen kennzahlengesteuert aufzubauen. 2009 war Frank Reese
Herausgeber und Co-Autor des Buches ,Website Optimierung“, bei dem neben Web
Analytics auch wichtige andere Methode vorgestellt werden (User Experience Tests,
A/B Tests, Cardsorting, Personas, etc.). Marco Hassler brachte im Jahr 2009 das
zweite Web Analytics Buch heraus, das 2010 neu aufgelegt und erweitert wurde. Im
Jahr 2009 ist auch das erste deutschsprachige Google Analytics Buch erschienen
(Timo Aden). Axel Amthor und Thomas Brommund verdéffentlichten mit dem ,Praxis-

leitfaden flr Marketer und Entscheider” ein weiteres Web Analytics Buch.

Welche Bucher brauche ich wirklich?

Ich gebe Ihnen gleich ein paar subjektive Empfehlungen. Auf meiner Website ist der
Inhalt jedes einzelnen Buches kurz zusammengefasst (Je Buch 3-8 Din-A4-Seiten).
Zudem konnen Sie Uber Google Books die meisten amerikanischen Blicher auch
online einsehen, um einen besseren Eindruck zu bekommen. Uber Amazon kénnen
sie die englischsprachigen Blcher z.T. auch billiger direkt aus dem Ausland bekom-

men (zwischen 15 und 25 Euro). Lieferzeit ist ein bis zwei Wochen.

Wenn ich nur Zeit und Lust fur ...

ein Buch habe: Nehmen Sie das Web Analytics Buch von Marco Hassler. Es
beschreibt sehr anschaulich, was Web Analytics ist und was man damit ma-
chen kann.

zwei Bucher habe: Nehmen Sie das von Marco Hassler und das Web Analy-
tics 2.0 von Avinash Kaushik. Avinash Kaushik hilft Innen dabei, Web Analy-
tics als Teil von mehreren Methoden zu sehen.

drei Bucher habe: Nehmen Sie neben dem Buch von Marco Hassler und Avi-
nash Kaushik das ,Big Book of Key Performance Indicators” von Eric T. Pe-
terson. Das Buch kénnen Sie auf der Website von Eric T. Peterson kostenlos
runterladen. Es ist sehr kompakt. Lassen Sie sich nicht durch das Jahr 2006
abschrecken, die KPIs sind noch voll aktuell. Mit diesen 3 Biichern beleuchten

Sie Web Analytics aus verschiedenen Perspektiven.




Wenn ich Zeit und Lust fir mehrere Bicher habe...
Einstieg ins Thema: Nehmen Sie das Buch von Marco Hassler (2010), um in
das Thema einzusteigen. Es ist sehr gut beschrieben, enthalt aus allen Berei-
chen das Wichtigste. Wahrend Marco Hassler einem das Handwerkszeug
gibt, Web Analytics anzuwenden, geht es in dem Buch von Axel Amthor und
Thomas Brommund (2010) verstarkt um das Projektmanagement.
Analysetechniken vertiefen:  Nehmen Sie beide englischsprachigen Bucher
von Avinash Kaushik (2007, 2010). Sie helfen dabei Analysetechniken zu ver-
tiefen, d.h. wie kann man aus den ganzen Datensalat Erkenntnisse ziehen?
Praxiserfahrungen: Am besten wendet man das Gelernte gleich in der Praxis
an. Dazu das Buch ,,Google Analytics* von Timo Aden (2010). Fur Yahoo Ana-
lytics gibt es ein englischsprachiges Fachbuch. Fir Omniture gibt es leider
kein Fachbuch. Wenn Sie Kunde von Omniture sind, haben Sie aber Zugriff
auf alle Handbiicher und Schulungsvideos. Zu empfehlen ist der Blog von
Omniture und von Adam Greco (ein Jahrzehnt Praxiserfahrung mit Omniture).
Website optimieren: Das Buch ,Website Optimierung“ von Frank Reese
(2009) und das Buch Web Measurement Hacks von Eric T. Peterson (2005)
sind beides Gemeinschaftswerke, in denen viele Autoren/Experten mitgewirkt
haben. Hier wird speziell beschrieben mit welchen Methoden man z.B. den Er-
folg der die Suche, von Formularen und Bestellprozesse messen kann. Sowie
Mafnahmen zur Optimierung. Auch ist in dem ersten Buch von Frank Reese
(2008) die Optimierung ein Themenschwerpunkt. Zudem das Buch ,Website
Boosting” von Mario Fischer als auch die Fachzeitschrift (gleicher Name, er-
scheint alle 2 Monate im Kiosk).
Erfolg kontrollieren: Ich denke, dass KPIs erst dann richtig Sinn machen,
wenn man fortgeschrittener Web Analyst ist. Dann ist man in der Lage, die
Daten zu interpretieren und auf die Anforderungen des Unternehmens gezielt
zu reagieren. ,The Big Book of Key Performance Indicators” von Eric T. Peter-
son (2005) und “Web Analytics — Damit aus Traffic Umsatz wird” von Frank
Reese (2008) sind die Fachbucher fur die kennzahlengesteuerte Unterneh-

mensfihrung.




Weitere Web Analytics Bucher...

Noch in meinem Bucherregal sind ,Actionable Web Analytics* von Jayson Burby
(2007), sowie ,The Cult of Analytics” von Steve Jackson (2009). Beide befassen sich
damit, wie man Web Analytics im Unternehmen ,leben” lasst, damit das Potential von
Web Analytics nicht in ungelesene Reports versickert. Die Buch von 2007 scheintalt,
sind es aber nicht. Es geht nicht um ein Web Analytics Tool, sondern um Entschei-
dungsprozesse im Unternehmen. Uber diese Biicher werde ich auf meiner Website
schreiben, sobald ich die durchgelesen habe. Beide machen einen sehr guten Ein-
druck auf mich.

Weniger hilfreich fand ich...

...das 2008 erschienene zweite deutschsprachige Web Analytics Buch ,Web Control-
ling — Die Kunst des Webtrackings”. Auch hinterlasst das Buch ,Complete Website
Monitoring (2010).“ keinen guten Ersteindruck. Beide Buicher sind mir zu technisch.
Fur einen Web Analysten aus der IT-Abteilung aber vielleicht gerade richtig und hilf-
reicher als andere. ,Web Analytics for Dummies* (2007) hab ich Uberflogen, da ist

nichts drin, was in neueren Blchern nicht auch zu finden ist.




8 Web Analytics Blcher (deutsch)

8.1 Leitfaden fur Marketer & Entscheider (2010) — Amtho r/Brommund

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Erfahrungen aus jahrelanger Beratungspraxis
Viel zu Testing (A/B, Multivariat) und Targeting
Kapitel zu Tool-Auswahl und Einfiihrung

Als eBook vom Hanser-Verlag mit Code downloadbar

Kapitel 1 — Einleitung

In der Einleitung geben Axel Amthor und Thomas Brom mund das Ziel lhres Buches be-
kannt: Personen, die mit der Einfuhrung oder Optimi erung ihres Web-Analytics-Systems
befasst sind, konkrete praktische Hilfe fiir die Ums etzung zu geben. Dabei geht es vor allem
um das Projektmanagement und das Wissen, das man br aucht, um dieses durchzufuhren.

Kapitel 2 — Web Analytics in Marketing und Vertrieb

Eine Frage ist, wo Web Analytics im Unternehmen ang esiedelt ist: Bei der IT-Abteilung?
Beim Marketing? Oder als Stabstelle? Auch kann man auf externe Dienstleister/Berater
zugreifen. Ein Webanalyst muss das Geschéftsmodell und die MarketingmalBhahmen des
Unternehmens verstehen und auch technisch versiert sein, um fehlerhafte Implementierun-
gen zu erkennen. Eine solche Spezialisierung findet man haufiger im Online-Marketing vor.
Diese steuern Marketingaktivitaten und kénnen mit W eb Analytics die Effektivitat steigern
(Zielgruppe erkennen, Segmente bilden, Targeting). Auch wird kurz auf Usability eingegan-
gen: Viel Ausgaben fir Marketing, wenig fiir die Opt imierung des Bestellprozesses oder On-
lineformulare. Auch hier besteht Optimierungsbedarf und Potential zur Effektivitatssteige-

rung. Mittel dazu sind Multivariate Tests (MVT), Us ability-Checks oder Usability-Labs.

Kapitel 3 — Die Grundlagen der Web Analytics

In diesem Kapitel wird auf das Web 2.0, das Mitmach -Web, eingegangen. Technologien wie
AJAX und die Erfassung von Social Media sind Themen . Kommunikationsinhalte (z.B. Nen-
nung des Marken- bzw. Firmennamens) auf Social-Medi a Websites wie Facebook oder Twit-
ter nennt man ,Buzz". Frage ist, ob diese Inhalte p ositiv oder negativ sind, d.h. wie in sozia-

len Netzen Uber einen geredet wird. Ein weiteres Th ema ist die Erfassung der mobilen Inter-
netnutzung. In diesem Kapitel wird auch das Thema D atenschutz aufgegriffen (Telemedien-

gesetz, IP-Adresse, Auszug aus dem Beschluss des Dii sseldorfer Kreises).




Kapitel 4 — Technische Methoden des Site- Trackings
In diesem Kapitel werden folgende technische Themen behandelt: Logfile-Analysen vs. Pixel-

basiertes Tracking, Cookies, Implementierung des Tr acking-Codes...

Kapitel 5 — Analyse- und Auswertungsmethoden

Web-Analytics-Tools stellen einem in der Regel kein e Rohdaten zur Verfigung, sondern agg-

regierte Daten. Es wird auf Business-Intelligence-F unktionalitaten eingegangen: Slicing,
Dicing, Drill Down... sind Methoden, die Daten aus verschiedenen Perspektiven zu beleuch-
ten. Analysemethoden werden kurz erlautert: Metrike n, Dimensionen, Instanzen, KPIs, A/B-

Vergleiche, Trichteranalysen, Pfadanalysen, Segment e, Hypothesengeleitete Analysen (Man
schaut, ob etwas so ist, wie man vermutet), Trendge triebene Analysen (bei extremen Auf- /

Abstiegen wird tiefer in die Daten gesehen) .

Kapitel 6 — Erfolgsfaktoren fir Websites
Es werden Kennzahlen dargestellt, an deren sich Kun deninteresse zeigt.

» Reach: Page Impressions, Visits, Anteil neue Besu cher, Top 10 Einstiegsseiten

* Akquisition: Klick auf Werbemittel, Visits pro Us er, Page Views pro Visit

* Retention: Anzahl der Wiederkehrenden Besucher

* Conversion: Kauf von Produkten, Lead-Generierung, Download von Support-PDF

Die Entwicklungsschritte zur Kundengenerierung und deren Effektivitat hat Jim Sterne

durch eine Analogie zu Glasformen dargestellt (Maga rita, Martini, Wein, Sekt). Dargestellt

wird, wo die meisten Besucher abbrechen. Z.B. @hnel t das Wein-Glas-Beispiel dem, dass
viele Besucher tberzeugt bis zum Warenkorb kommen, aber dann aus irgendwelchen Grin-
den plotzlich abbrechen. Weitere Themen, die in die sem Kapitel aufgegriffen werden: Sticki-
ness, Slipperiness, Werbeeffiziensmessung (interne Kampagnen, externe Kampagnen, Wer-
bemittelnutzungspfad). Wie geht man nun mit den Dat en um? Wichtig ist, dass die Daten
zielgruppengerecht aufbereitet und prasentiert werd en. ldealerweise bestehen die Reports
nur aus wenigen Kennzahlen (3 -5) und liefern eine Interpretation der Daten und Lésungs-

vorschlage gleich mit.

Kapitel 7 — Die Web Scorecard

Die Web Scorecard ist die Online Version der Balanc ed Scorecard. Ziel dabei ist es, Web
Analytics in Anlehnung an die Visionen und Strategi en des Unternehmens durchzufihren.
Damit die Web Scorecard nicht zu mehr administrativ en Aufwand als Nutzen fuhrt, muss

man sich als erstes Fragen, wie relevant der Online auftritt fir das Geschaéft ist.




Kapitel 8 — Die Grundlagen von Testing und Targetin g

Beim Testing geht es um die Optimierung von Landing Pages, einzelne Seiten einer Website
oder auch gesamte Prozesse (Bestell- oder Registrie  rungsprozesse). Zum Einsatz kommen
A/B- Testing und Multivariates Testing. Wahrend es sich beim A/B-Testing um einen alter-
nativen Paarvergleich handelt, werden beim Multivar iaten Testing gleich mehrere Elemente

(Bilder, Texte, Uberschriften) ausgetauscht.

Unterstitzt wird das Multivariate Testen durch die Taguchi-Methode, ein statistisches Ver-
fahren, was es ermdglicht, gar nicht alle méglichen Varianten zeigen zu muissen, aber am
Ende auf die bestmdgliche Variante zu kommen, ohne, dass diese wirklich angezeigt werden
musste. Targeting bedeutet das ausliefern von Inhal ten an eine bestimmte Zielgruppe. Dazu
gehdrt zum einen das GEO-Targeting (Steuerung nach Ort und Uhrzeit). Unter ,Behavioral

Targeting” versteht man die zielgruppengerechte Ans prache auf Basis zuvor gemessenen

Verhaltens oder Eigenschaften. Personengruppen mit ahnlichen Merkmalen werden zu
Segmenten zusammengefasst und erhalten nach einer M ess- und Auslieferungslogik pas-
sende Inhalte prasentiert. Inhalte kdnnen redaktion elle Inhalte, aber auch Produktangebote

oder Werbemittel sein.
Kapitel 9 — Technische Methoden von Testing und Tar geting
In diesem Kapitel wird beschrieben, wie die Auslief erung von segmentspezifischen Inhalten

technisch umgesetzt werden kénnen.

Kapitel 10 — Durchfiihrung von Testing und Targeting

Getestet werden Varianten, Bilder und Texte. Ziel i st es nicht die schénste Variante zu fin-

den, sondern diejenige, die fir das Unternehmen am geschéftsrelevantesten ist. Aus diesem
Grund muss man sich schon vor dem Test Uber das Zie | des Tests im Klaren sein. Was ist
ein gutes Ergebnis? Beschrieben wird auch die nétig e Testdauer, damit man nicht vor-

schnell auf falsche Ergebnisse kommt. Das Setzen vo n Zielen gilt ebenso fir das Targeting:

Man muss wissen, wen man anspricht. Diese Gruppe mu ss technisch identifizierbar sein
und durch ein technisches Regelwerk entsprechende | nhalte ausliefern.
Kapitel 11 — Kriterien fiir die Auswahl eines Web-An alytics-Tools

Tools wie Google Analytics und Yahoo! Analytics hab en sich zu einer ernsthaften Konkur-

renz zu kostenpflichtigen kommerziellen Tools entwi ckelt. Der Einkaufsfihrer Web Analytics
fasst ca. 80 Tools zusammen und kann dabei helfen, die Unternehmen zu identifizieren, die
man zur Angebotsaufgabe auffordern mdchte (Longlist ). Axel Amthor und Thomas Brom-
mund empfehlen statt dem ,Abhaken von Features auf einer Checkliste" eher ,Use Cases"
zu erstellen. Ein Use Case beschreibt einen konkret en Anwendungsfall von Anfang bis En-
de. Wenn sich ein Tool-Anbieter genau mit diesem Us e Case auseinandersetzt, dann werden

die Antworten anwendungsorientierter ausfallen.




Eine Mdoglichkeit zur ,Longlist* zu bekommen ist es, sich anzusehen, welche Systeme Mit-
bewerber einsetzen, dazu gibt es Tools (z.B. WASP). Empfohlen wird, nicht mehr als 6 An-
bieter aufzunehmen, denn pro Anbieter muss man ja a uch eine Ausschreibung machen und

das Angebot priifen, das dauert. Es gibt Einstiegssy steme, Midrange Systeme und High-

End-Systeme. Aus jedem eines anzuschreiben, hilft, wenn man sich noch nicht sicher ist.

Im Buch wird auf die Erstellung einer systematische n Ausschreibung eingegangen: Von den
Informationen Uber das eigene Unternehmen... Uber d ie vom Anbieter zu erbringenden
Dienstleistungen... bis hin zu den rechtlichen Rahm enbedingungen des Vertrages. Dann

folgt die Aufforderung zur Angebotsabgabe, die Ausw ertung und Entscheidungsfindung,

sowie die Vertragsverhandlung.

Kapitel 12 — Einfuhrung eines Web-Analytics-Systems

Ein haufiger Fehler ist es, den Aufwand der Einfuhr ung zu unterschétzen: Die technische
Implementierung ist nicht einfach. Tests missen gef ahren werden und Mitarbeiter geschult
werden. Fur die Einfihrung wird ein interdisziplina res Projektteam empfohlen: Manage-

ment, Marketing, IT.

Im Projektplan miussen umfassende Anforderungsspezif ikationen erstellt werden (Anforde-
rung => Losungsbeschreibung => technische Umsetzung ). Das ,technische Umsetzungskon-
zept" beinhaltet die Beschreibung der Anforderungen (Lastenheft), sowie die Beschreibung
der technischen Lésungen (Pflichtenheft). Im weiter en Schritt wird das Basis-Skript des Web
Analytics Tool Anbieters eingebunden. Dieses Basis- Skript wird nicht die komplette Website
erfassen kdnnen, da komplexere Inhalte eine Anpassu ng des Codes erfordern. So wird fir

einzelne Bereiche beschrieben, wie komplex die Erfa ssung ist, sowie eine Aufwandschéatzung
festgehalten. Eine weitere Frage ist, wer Uiberhaupt was im System sehen darf? Dabei geht

es um die Verwaltung von Zugriffsrechten.

Zu beachten ist auch die Anbindung an externe Syste me, d.h. die Web Analytics Welt muss
mit anderen Systemen (Marketing, Warenwirtschaftssy stem) eine einheitliche Sprache ver-
wenden. Dazu gehort z.B. die Kennzeichnung von Werb ekampagnen mit einem Code oder
die bestellten Produkte anhand von Produkt_IDs kenn tlich zu machen.

Empfohlen wird die Mitarbeiter aus den Bereichen On line-Marketing, Online-Vertrieb oder
CRM am konkreten System mit tatsachlichen Zahlen un ter realen Bedingungen zu schulen.
Dazu gehort neben der Tool-Bedienung vor allem die Interpretation der Daten.

Kapitel 13 — Anhang

Im Anhang findet sich ein Glossar + Anbieter von Mu Itivariatem Testing und Targeting.




8.2  Web Analytics (2010) — Marco Hassler

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
An diesem Buch gefallt mir Alles
Sehr guter Uberblick (iber alle relevanten Themen
Klare Struktur: Messen Interpretieren Optimieren
Einfihrung und Praxistips zu Google Analytics

Einfihrung und Praxistips zu Yahoo Analytics

Teil | — Basis schaffen und Website-Nutzung messen (Kapitel 1 — 4)

Web Analytics umfasst die Messung und Optimierung e ines Web-Angebots. Dies ist wichtig,
um die Investitionen in Webangebote und Marketing A usgaben in Bezug zum Gewinn der
Website zu setzen. Man spricht vom Return on Invest ment (ROI).

Anstelle von Logfile-Analysen wird heute das Pageta gging eingesetzt, um die Nutzerbewe-

gungen zu messen. Die reine Analyse der Bewegungsda ten kann durch weitere Methoden

erganzt werden (A/B- und multivariates Testing, Onl ine-Umfragen, Usability-Tests).

Web Analytics sollte man nutzen, um zu schauen, ob Aufwand der Website und Nutzen im
Verhaltnis stehen. Analysen helfen, die Besucher be sser zu verstehen und zufriedener zu
machen (z.B. durch gute Inhalte, Erhéhung der Benut zerfreundlichkeit). Dadurch steigt die

Kundenbindung.

Marco Hassler schlagt fur den Erfolg der Website ei n strukturiertes Vorgehen vor: Zu Be-

ginn muss man einmalig die Grundlagen von Web Analy tics lernen, um ein System aufzu-
setzen, mit dem man messen kann, was einen interess iert. Woéchentlich analysiert und

interpretiert man. Einmal im Monat werden dann Opti mierungen vorgenommen, um den
Erfolg zu steigern. Alle ein bis zwei Jahre erfahrt eine Website ein Redesign. Alle bisher ge-

sammelten Erkenntnisse sollen auch hier einflieRen.

Bevor man analysiert, braucht man ein Tool. Bei der Auswahl eines Web Analytics Tools ist
der Bedarf unterschiedlich. Bevor man mit einer Lis te an Funktionen kommt, die das Tool
erfullen sollte, ist es wichtig, sich im Klaren dar Uber zu sein, was man eigentlich mit der

eigenen Website bezwecken will, was die Ziele der W  ebsite sind. Viele Funktionen sind dann
vielleicht ganz nett, aber nicht wirklich geschafts relevant. Eine pragmatische Losung ist erst
einmal ein kostenloses oder gunstiges Tool einzubau en und fur zwei Wochen Daten zu

sammeln. Dann sollte man im ersten Monat verstehen, was man so auswerten kann.




Nun macht man sich noch einmal seine Website-Ziele klar und gleicht ab, ob das Tool diese

Anforderungen erflllt. Bei Vorstellungen von Produk tanbietern muss man nicht ins Blaue
vertrauen, man kann selbst einschatzen, ob man etwa s braucht oder nicht. Ganz wichtig:
Jemand muss das Tool bedienen kénnen, d.h. eine ebe nso hohe Investition wie fir das Tool

ist fur einen Web Analysten nétig.

Im zweiten Abschnitt des ersten Kapitels geht Marco Hassler auf die Datensammlung, Da-
tenspeicherung, Auswertung und Interpretation ein: Daten werden entweder beim Unter-
nehmen selbst gespeichert (Inhouse-Lésung) oder bei Web-Analytics-Tool-Anbieter (Saas =
Software as a Service). Eine Inhouse-Lésung bietet sich an, wenn das Unternehmen aus

Datenschutzgriinden die Daten im Haus lassen mdchte.

Inhouse-LAsungen ermdglichen auch Lodfile-Analysen: Man kann vom Nutzer den Zeit-
punkt, die besuchte Website, den Referer (zuvor bes uchte Seite) und den User Agent messen
(IP-Adresse + Betriebssystem + Browser). Alle diese Daten werden auf einem Server gespei-

chert. Beim Page-Tagging ist es anders (Page —Taggi ng = kleines Script auf jeder Einzelseite

zeichnet Infos auf): Auf Seiten des Nutzers kénnen viel mehr Informationen ausgelesen wer-
den (z.B. Mausklicks, Cursorposition, Eingegebene | nhalte aus Formularen, Titel der Seite
etc..). Dadurch sind reichere Analysen mdglich. Wic htig ist auch das setzen und wiederer-

kennen von Cookies. Sie zeigen, dass jemand schon m al da war.

Was den Datenschutz angeht, ist strittig, ob man di e IP-Adressen der Besucher speichern
darf. Fir die einen sind es personenbezogene Daten (Einwilligung erforderlich), fir andere
anonyme Nutzerdaten (keine Einwilligung erforderlic h). Sobald jemand in einen Login-
Bereich kommt, kdnnen die Daten personenbezogen aus gewertet werden. Wichtig ist daher,
dass Nutzungsdaten nicht mit personalisierten Infor mationen verknlpft werden. Eine Da-
tenschutzerklarung sollte offen kommuniziert werden und bei der Ubermittlung personli-
cher Daten sollte es ein ,Opt-in-Verfahren® sein, d .h. zum Einwilligen muss der Nutzer ei-

nen Haken setzen.

Ein Web Analytics Tool hat hunderte an Reportmdglic hkeiten vorkonfiguriert. Dashboards

helfen dabei, die wichtigsten Reports (Favoriten) a uf eine Ubersichtsseite zu bringen. Zudem

kann man sich Reports zum weiterverarbeiten in Exce | exportieren oder als PDF automa-
tisch an eine Email verschicken. Neben Zahlen und B alkenreports gibt es je nach Tool auch
Browseroverlays und Heatmaps, diese visualisieren d as Surfverhalten und helfen bei der
Interpretation der Nutzung. Auch gibt es Tools, die Schnittstellen zu anderen Systemen an-

bieten (APl = Application Programming Interface). D ann kann aus anderen Systemen direkt

auf die Web Analytics Daten zugegriffen werden.




Teil Il — Metriken analysieren und interpretieren ( Kapitel 5-11)

Bei der Einfliihrung in die Welt der Metriken wird da s Surfverhalten tUber Seitenzugriffe (Pa-

ge Views), Besuche (Visits, Sessions) und Besucher (Visitors, Unique Visitor) definiert. Die

Besucher kommen irgendwie auf die Website (Quellen- Analyse) und bringen bestimmte
Merkmale mit (Besucher-Analysen). Sie bewegen sich auf der Website (Verhaltens-Analyse)
und nutzen dabei bestimmte Bereiche (Inhalts-Analys e).

Dieser Aufbau zieht sich durch die nachsten Kapitel
* (1) Traffic-Quellen — Woher kommen die Besuch er?
* (2) Besucher — Wer sind die Besucher?
* (3) Verhalten — Wie wird die Website genutzt?

* (4) Inhalte — Was wird genutzt?

(1) Traffic-Quellen. Direktzugriffe auf die Website (Url-Eingabe in Bro wser, Bookmarks)
sind ein Zeichen der Markenbekanntheit der Website. Zudem werden die Websites ange-

zeigt, die auf die eigene Website verlinken (Top-ve  rlinkenden Websites). Zugriffe von Such-

maschinen lassen sich zwischen ,organische” und ,be zahlte" Keywords unterteilen. Bei den
bezahlten Keywords ist es wichtig Kosten und Nutzen in Relation zu setzen. Das Google
AdWords Konto lasst sich mit Google Analytics verkn Upfen: Ausgegeben werden zudem die
Klickrate und die Kosten pro Klick. Je besser die A nzeigen mit bezahlten Suchbegriffen auf
die verlinkende Seite (Landingpage) abgestimmt ist, desto hoher die Wahrscheinlichkeit,

dass die Nutzer tiefer in die Website einsteigen. T ools wir das Google Keyword Tool oder
Google Trends helfen dabei, Keywords zu finden. Neb en Suchbegriffe kdnnen Uber ein Web
Analytics System auch der Erfolg von weiteren Werbe kampagnen (z.B. Banner) oder Part-

nerwebsites (Affiliatepartner) gemessen werden.

(2) Besuchereigenschaften. Anhand eines Cookies kann erkannt werden, ob ein B esucher
schon einmal da gewesen ist. Damit sind Neue und Wi ederkehrende Besucher unterscheid-
bar. Die Anzahl der Besuche pro Besucher ist ein In dikator fur die Besuchertreue. Die Be-
suchsfrequenz sagt etwas Uber den zeitlichen Abstan d zwischen zwei Besuchen aus, die
Besuchsaktualitdt sagt aus, wann der letzte Besuch stattfand. Durch Auslesen der IP-
Adresse kann das Herkunftsland und die Region eines Besuchers bestimmt werden. Weitere
technische Messungen sind: Sprache, Browser und die BildschirmgroRle.

(3) Besucherverhalten . Die Intensitat der Besuche lasst sich durch die B esuchsdauer und
die Besuchstiefe (Anzahl an Seitenaufrufen pro Besu ch) messen. Das Navigationsverhalten
wird analysiert, indem man eine Seite in den Focus stellt und sich die vorgehenden und

nachfolgenden aufgerufenen Seiten ansieht. Besser z ur Analyse eignet sich der Browserover-

lay, eine Visualisierung des Navigationsverhalten. Mehr Aussagekraft als die Ansicht von




Einzelseiten haben Pfadanalysen auf Ebene von Inhal tsgruppen. Thematisch passende Ein-

zelseiten werden dabei aggregiert und geben einen U berblick auf globalere Ebene. Gut zu

analysieren sich lineare Pfade wie z.B. ein Bestell prozess: Uber eine Trichteranalyse konnen

so genau bestimmt werden, an welcher Stelle die mei sten Besucher abbrechen. Bei all den
Analysen weif3 man jedoch wenig uUber die Beweggriinde der Besucher. Die interne Suche
hilft hier weiter: Analysiert man, wonach die Besuc her suchen, dann erfahrt man etwas

Uber Ihre Motive. Aber auch direktes Nachfragen hil ft weiter.

Durch Umfragen zum Besuchsgrund oder offenes Feedba ck kénnen weitere hilfreiche In-
formationen aus Nutzersicht gesammelt werden (Motiv e, Bewertung der Website). Eine Mog-
lichkeit, das Besucherverhalten tbergreifend und an schaulich zu beschreiben, ist die Bil-

dung von Personas. Man schaut, wie sich Personengru ppen voneinander unterscheiden und

was die einzelne Gruppe auszeichnet. Dann wird fir jede Gruppe ein Prototypischer Vertre-

ten erschaffen.

(4) Inhalte. Die Top-Seiten zeigen auf, was die meistgenutzten Inhalte sind. Ist die Website
hierarchisch strukturiert, dann lassen sich auch To p-Inhaltsebenen analysieren. Auch ist es
mdglich selbst Inhaltsgruppen zu bilden. Die Top Ei nstiegsseiten werden auch Entry- oder
Landingpages genannt. Diese zu optimieren lohnt, da viele Besucher hier einsteigen. Die
Top Exitpages sind die Ausstiegspunkte der Website. Ist unter den Exitpages eine Seite aus
einem Schritt mitten im Bestellprozess, dann ist da s nicht gut und hier sollte optimiert wer-
den. Die Attraktivitat einer einzelnen Seite lasst sich neben der Aufrufhaufigkeit anhand
unterschiedlicher Kennzahlen messen (Verweildauer, Absprungrate, Seitenhaftung).
Web-2.0-Inhalte. Das Web 2.0 bringt neue technische Mdoglichkeiten aber auch Herausfor-
derungen fir die Web Analyse mit sich. Mit den Stan dardmethoden kommt man nicht wei-

ter. So gibt es fir RSS-Feeds Tools wie den Feedbur ner, der etwas Uber die Nutzungsinten-
sitét aussagt. Ein Weblogs spielt z.B. die Anzahl a n Kommentaren eine Rolle oder Messung
der Bekanntheit uber den Technorati Rank. Das Auftr eten von Markennamen in Social Me-
dia und User Generated Content kann durch die Googl e Alerts oder durch einem speziellen

Tool namens Buzzient beobachtet werden.

Rich Internet Applications (RIAs) und AJAX-Inhalte sind Websites wie Google Maps, wo auf
einer einzelnen Seite vieles passiert, ohne, dass s ich die Url andert. Um hier zu analysieren,
missen ,Events” definiert werden (z.B. auf XY-gekli ckt oder die Suche genutzt..). Gleiches
gilt auch fur das Messen von Videos und Podcasts (E vent z.B. start, stop, zurtick + down-

loads).




Im Kapitel ,Metriken nutzen“ zeigt Hassler, wie man
vergleichen, nachforschen, andern. Da es eine Vielz
laufend zu beobachten, die einem auch was bringen.
Report, wo man individuell die wichtigsten Metriken
Prinzip. Uj steht fur ,Und jetzt?" und besagt, dass
einer Metrik eine Antwort haben sollte, etwas an de
dann ist die Metrik nicht praxistauglich. Eine Zahl
sollte man Metriken vergleichen. Entweder mit inter
Vorperioden. Oder man vergleicht sich mit der Konku
Alexa, Hitwise, Compete, Google, Fireklick, Nielsen
Zur tieferen Analyse der eigenen Website ist es wic
rung lohnt beispielsweise nach der Besuchertreue (N

cher) oder nach Trafficquelle (Suchmaschine, Kampag

Teil Il — Website optimieren und den Erfolg steige
Website-Ziele definieren: Eine Website hat untersch
Verkauf, Generierung von Kundenkontakten, Rekrutier
Nutzungsintensitat, wenn es z.B. um den Verkauf von
nehmen gibt es interne Anspruchsgruppen (Geschéftsf
nagement), die Einfluss an der Website haben. Neben

allem die Besucher der Website, die man kennen muss

Damit man nun alles unter einen Hut bekommt (Untern
antwortlichen, Ziele und Wiinsche der Websitebesuche
ternehmens einmal gemeinsam in einem Workshop zu fi

Ziele missen zudem priorisiert werden.

Damit man ein Geschéftsziel messen, kontrollieren u
gebrochen werden, d.h., es muss messbar sein. Bedeu
=> MeR3groflie (Z.B. Online-Umsatz => Mehr erfolgreich

korb bis zur Bestellung => Warenkorbabbruchrate).

Zielerreichung und Conversion: Conversion bedeutet,

halt, dass es dem Unternehmen von Nutzen ist. Die C

mit den Metriken umgeht: beobachten,
ahl an Metriken gibt, hilft es, nur jene
Zum einen hilft das Dashboard, eine
anzeigen kann. Auch hilft das UjUjUj-
man bei einem dreimaligen hinterfragen
r Website zu veréandern — wenn nicht,

ohne Kontext hilft nicht weiter, darum
nen Benchmarks durch Vergleich zu
rrenz: Dazu gibt es Tools/Anbieter wie

Netratings, GfK, Quantcast.

htig, zu segmentieren. Eine Segmentie-
eue Besucher / Wiederkehrende Besu-

nen).

rn (Kapitel 12-16)
iedliche Geschéftsziele, z.B. Online-
ung von Mitarbeitern oder eine hohe
Werbeeinblendungen geht. Im Unter-
thrung, IT, Marketing, Produktma-

diesen Anspruchsgruppen sind es vor

(Zielgruppe).

ehmensziele, Ziele der Websitever-
r), macht es Sinn, die Ziele des Un-

nden. Finden allein reicht nicht, die

nd optimieren kann, muss es runter
tet: Global Ziel => Subziel => Aktivitat

e Bestellungen => Waren von Waren-

dass sich ein Websitebesucher so ver-

onversionrate wird meist mit ,Besu-

cher hat etwas gekauft" gleichgesetzt und liegt zwi schen 2-4%. Im Umkehrschluss bedeutet

das, dass wenn man sich zu 100% nur auf diese 2-4% stiirzt, man 96% der Besuche aus

dem Focus nimmt. Besser ist daher Conversions auch

fur die einzelnen Subziele zu messen,

die dabei helfen, das globale Ziel zu erreichen. In Google Analytics wird eine Conversion da-

durch gemessen, dass eine Zielseite definiert wird.




Nun kann man messen, wie viele der Besucher diese b etreten haben und erhélt damit die Conversion-

rate. Eine weitere Betrachtung sind die Kosten fiir eine Conversion. Man kauft sich beispielsweise
Werbung ein und hat das Ziel, dass diese auch etwas kaufen. Durch eine Verkniipfung von Marke-
tingaktivitdt und Messung der Conversion, kdnnen so die durchschnittlichen Kosten fiir eine Conver-
sion ermittelt werden. Das hilf dabei, Marketingakt ivitaten zu optimieren. Den Bezug von Ausgaben

und Einnahmen, nennt man ROI = Return on Investment

Key Performance Indicators: Ein Geschéftsziel wird auf eine messbhare Groéf3e runter gebrochen. Diese
messhare Einheit lasst sich auch als Key Performanc e Indicator bezeichnen, denn die Erflillung dieses
fuhrt dazu, dass es dem Geschaftsziel nitzt. Vorges tellt werden mitunter KPIs von Eric T. Peterson.
Uber KPIs wird am besten in Excel berichtet. KPI-Re ports kénnen unterschiedlich aufgebaut sein. Sie
kénnen nach Untersuchungsthemen gegliedert sein (Tr affic-Quellen, Besuchereigenschaften, Verhal-
ten, genutzte Inhalte), nach Website-Zielen (Online -Umsatz, Kontakt-Generierung, Rekrutierung) oder
nach einem Customer Buying Cycle (Reichweite & Repu tation, Akquisition, Conversion, Bindung). KPI-
Reports haben unterschiedliche Adressaten. Demnach sollten Sie auch maf3geschneidert sein. Jede

Anspruchsgruppe bekommt einen anderen Report.

Web-Analytics-Erkenntnisse zur Website-Optimierung nutzen: Die Benutzerfihrung kann optimiert
werden, indem man Konvertierungspfade (Landingpage => Produktdetailseite => Warenkorb => Bestel-
lung) mit einem Browseroverlay oder Trichteranalyse genauer ansieht. Formulare kénnen durch die
Messung bei Abbruchfeldern optimiert werden. Websit einhalte und Landingpages durch A/B-Tests
und Multivariates Testing. Zum Ende gibt Hassler no ch Tipps fur die Inhaltsoptimierung (Inhalte tex-

ten, grafische Gestaltung, Navigationselemente, Dar stellung von Produkten), zur Optimierung von

Marketing-Aktivitdten (AIDA = Attention, Interest, Desire, Action) — speziell Keywords.

Websites mit Web Analytics zielorientiert neu konzi pieren: Nachdem die Basis geschaffen ist und die
Websitenutzung gemessen werden kann, werden die Dat en analysiert und interpretiert. Die Website
wird optimiert, um den Erfolg zu steigern. Hassler orientiert sich an dem AIDA-Modell und gibt jeder
Einzelseite eine Aufgabe, den Besucher von der Home page/Landingpage (Aufmerksamkeit) bis zur
Conversion (Aktion) zu bringen. Dann gibt es Vertei lerseiten, die den interessierten Besucher weiter z
Informations- oder Serviceseiten bringen (Produktiib ersicht, Produktbeschreibung, Preisinformation,
Bestellkonditionen). Ist der Benutzer informiert, s oll er zuletzt auch Giberzeugt werden, dass er hier

der richtigen Website ist, um seinen Wiinschen gerec ht zu werden (Sonderaktionen, Produktvorteile).
Ist dies gelungen, dann ist der Benutzer bereit zu handeln und eine Aktionsseite (z.B. Kauf) auszufih-

ren (Kontaktformular, Bestellprozess).

Teil IV — Web Analytics Systeme einsetzen (Kapitel 17-18)
In der 1. Auflage des Buches gab es im Anhang ein p aar Infos zur Installation von Google Analytics.
Die zweite und erweiterte Auflage beinhaltet Hinwei se zur Installation, zu den Reports und Tricks &

Kniffe zu Google Analytics und Yahoo Analytics.

u

auf




8.3 Google Analytics (2009/2010) — Timo Aden

Hinweis: Die folgende Beschreibung bezieht sich auf die Ausgabe 2009.

Was mir an diesem Buch besonders gefallt

Alle Informationen zu Google Analytics zentral
Gutes Arbeitsbuch fur téagliche Praxis
Wertvolle Tips

Als eBook vom Hanser-Verlag mit Code downloadbar

+ Wunderbare Denkstitze (inklusive Lesezeichen)

Teil | — Google Analytics (Kapitel 1 bis 4)
Google Analytics hat im Jahre 2005 das Web Analytic s Umfeld erheblich aufgewuhlt. Es

wird seitdem kostenlos angeboten und hat durch mehr Wettbewerb zu besserer Qualitéat
und mehr Innovationen gefiuhrt. Die Kunst der Web An alyse besteht in der Ableitung von
Aktionen furs Unternehmen. Google Analytics ist mit Google AdWords verbunden. Und
wenn man sich fragt, wieso Google Analytics kostenl os angeboten wird, dann liegt die Ant-
wort in einem einfachen Model. Mehr Transparenz dur ch Analytics fuhrt zu besseren Websi-
tes mit héheren Conversions und mehr Umsatz. Kampag nen werden damit auch besser und

das Werbebudget effizienter eingesetzt und ein héhe rer ROI erzielt (Return on Investment).
Am Ende sind alle glticklicher: Die Websitebesucher, weil sie auf lhre Suchanfrage eine rele-
vante Werbung bekommen haben und auf einer tollen W ebsite landen, die sie zufrieden
macht. Die Websitebetreiber, weil sich Werbeausgabe n lohnen. Und Google, weil die Werbe-
einnahmen steigen. Nach einer kurzen Definition von Web Analyse, geht Aden auf Themen
wie Search Engine Optimation (SEO), Search Engine M arketing (SEM), Affiliate-Pogramme,
Display Ads und Newsletter ein. Zudem folgt ein Exk urs Uber Usability und Online-
Umfragen. Dann wird auf technische Hintergriinde ein gegangen (Log Files vs. Page Tagging),
Cookies (1st vs. 3rd-Party Cookies). Es werden Goog le-spezifische Cookies erlautert: _utma
= Unique User; _ttmb /_utmc = Visit; _utmv = Segm entierung; _utmz = Kampagnen. Weite-

re Begriffe werden erlautert: URI, IP-Adresse, Java Script, HTML, Referrer.

Teil I — Anmeldung und Einstellungen (Kapitel 5 b is 7)

Hier wird beschrieben, wie man ein Google Konto erd ffnet und auch mit AdWords verknupft.
Der Google Analytics Tracking Code (GATC) ist ein k leines Skript, was unten in die Seite
eingebaut wird. Durch eine Code-Anpassung konnen di e ausgelesenen URLs umbenannt
werden (_pageTracker:_trackPageview....). Auch wird gezeigt, wie verschiedene Domains ge-
tracked werden konnen, weitere Suchmaschinen hinzug efligt werden kénnen. Wichtig ist es
auch, Downloads und Outboundlinks zu messen. Auch h ierfur wird das Skript angepasst.

Eine Besonderheit sind E-Commerce-Transaktionen, da fir gibt es zahlreiche Variablen in




Google Analytics (_addTrans, _additems, _trackTrans ). Diese Ubernehmen wichtige Daten,

wie z.B. die Bestellnummer, den Betrag, den Produkt namen, die Produktmenge. Besucher
kdnnen einer Gruppe fir eine Segemtierung zugeordne t werden. Am Ende wird noch auf das
Tagging von Kampagnen eingegangen (utm_source, utm_ medium, utm_content,
utm_campaign, utm_term). Gerade durch Rich Media Ap plikations ist das Ereignis-
Tracking/Event-Tracking von hoher Bedeutung. Gekenn zeichnet werden: Flash-Elemente,
Ajax, Downloads. Im Google Konto lassen sich versch iedene Profile anlegen (Benutzerrechte,

spezielle Filtereinstellungen, Website-Suche, Conve rsion-Ziele und Trichter anlegen, IP-

Adressen ausschlie3en, Suchen & Ersetzen — Funktion , Erweiterte Filter).

Teil lll — Arbeiten mit der Benutzeroberflache (Ka pitel 8)
In diesem Kapitel wird die Google Analytics Oberfla che erlart: Auswahl des Anzeigezeitrau-
mes, Graphendarstellung, Fiter on the fly, Sortierf untion, Exportgichkeiten, Reports per

Email verschicken.

Teil IV — Gang durch die Berichte (Kapitel 9 bis 1 6)

Das Dashboard ist individualisierbar und man kann d ie wichtigsten Metriken bei dieser
Ubersichtsseite zusammenstellen. Mit der Benchmarki ng-Funktion kann man einzelne Met-
riken seiner Website mit denen von anderen Websites vergleichen.

Die Besucher-Berichte beinhalten den Karten-Overlay (Woher kommen die Besucher?), Neu
und wiederkehrende Besuche (Waren die Besucher scho nmal da? Ist es also ein neuer oder
wiederkehrender Besuch?), Sprachen, Besuche (Wie vi ele Besuche gab es?), Absolut eindeu-
tige Besucher (Wie viele einzelne Besucher gab is i n einem Zeitraum?), Seitenzugriffe,
Durchschnittliche Anzahl an Seitenzugriffen, Verwei Idauer, Absprungrate / Bounce Rate,
Besuchertreue, Aktualitat, Lange des Besuchs, Besuc hstiefe, Browserfunktionen, Browser,
Betriebssysteme,  Bildschirmfarben, Bildschirmauflos ungen, Flash-Versionen, Java-
Unterstitzung, Provider der Besucher, Hostnamen, Ve rbindungsgeschwindigkeit, Benutzer-
definiert.

Im Zugriffsquellen-Bericht sind Direkte Zugriffe, V erweisende Websites und Suchmaschinen
aufgefiihrt. Unter den Suchmaschinen wird noch nach Keywords (naturliche Links) und

AdWords-Kampagnen unterschieden.

Die Content-Berichte beinhalten Reports Uber die To p Einstiegsseiten, genutzten Top-
Webseiten, Navigationsiibersicht, Top Ausstiegsseite n und den Website Overlay, sowie die

Website-Suche und das Event-Tracking.




Unter Ziele tauchen die im Filter der Profileinstel lung eingestellten Ziele auf. Ausgewiesen
wird die Anzahl an Conversions, sowie die Conversio n-Rate. Hat man Trichter eingestellt,
dann werden die Zielpfade dargestellt, sowie die Au stiegtsraten in diesem Trichter. Ein extra

Bereich ist E-Commerce. Hier gibt es Reports zu Ge samtumsatz, Conversion Rate, durch-

schnittlicher Bestellwert, Produktleistungen, Zugri ffe bis zum Kauf, Tage bis zum Kauf.

Mit der Benutzerdefinierten Berichtserstellung kénn en Auswertungen und Berichte indivi-
dualisiert werden. Dabei wird die Metrik und die Da rstellungsart definiert. Mit der Funktion
Erweiterte Segmente kénnen Teilgruppen der Besucher analysiert werden (z.B. wiederkeh-

rende Besucher; Besucher von Traffficquelle XY).

Teil V — Google Analytics im Einsatz (Kapitel 17)
In diesem Kapitel gibt Aden Tips zu der Erstellung von Dashboards und KPIs und sagt, was

einen Web-Analysten auszeichnet.

Teil VI — Frequently Asked Questions
Zum Ende werden noch 50 FAQs Zusammengestellt, wie z.B. ,Wie schlief3st man internet
Traffic aus einem Profil?“, ,Wie misst man einen PD F-Download?“. ,Ist es moglich, mehrere

Seiten zu einer Seitengruppe zusammenzufassen?*




8.4 Damit aus Traffic Umsatz wird (2008) — Frank Reese

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Der starke Focus auf KPIs und Return on Investment
Erlauterungen zum Monetarisierungsmodell
Hilfe beim Priorisieren von Website Zielen
Informationen zur Auswahl eines Web Analytics Syste ms

Praxisbeispiele von Unternehmen

Gleich zu Beginn des Buches werden haufig verwendet e Begriffe des Web Analytics erlautert

(Web Analytics, Page Impressions, Visitor, Entry/La ndingpages, etc).

Kapitel 1 — Acht Punkte zum produktiven Einsatz von Web Analytics

Web Analytics hilft dabei die Webseite zu verbesser n. Damit man eine Verbesserung messen

kann, missen Ziele definiert werden. Und um ein Zie | zu definieren, muss man wissen, was
fur das Unternehmen erfolgsentscheidend ist. Den Gr ad der Zielerreichung misst man am
besten mit Kennzahlen. Eine Kennzahl ist beispielsw eise der Return on Investment (ROI),
d.h. wie stehen tberhaupt Aufwand und Nutzen im Ver haltnis?

Sich Mittelwerte Uber alle Nutzer anzusehen bringt wenig: sinnvoller ist es, Segmente zu
bilden und die Besucher nach &hnlichen Gruppen zu a nalysieren und nicht alles zu vermi-
schen. Statt hin und her zu philosophieren, was den n nun am besten ist, kann man es
auch einfach mit einem A/B Test ausprobieren und er halt eine statistisch abgesicherte

Antwort in realer Nutzungssituation.

Wissen allein &ndert die Webseite noch nicht. Das v orhandene Wissen muss in Abgleich zu
den Zielen der Website in Handlungen umgesetzt werd en. Ein laufendes Beobachten und
Optimieren der Website hilft dabei mehr als eine ei nmalige Hau-Ruck-Aktion.

Der Unterschied zwischen Mittel und Zweck wird anha nd eines Hammers erklart. Was nitzt
ein ergonomischer und schéner Hammer, wenn man dami t keinen Nagel in die Wand be-
kommt. Wichtig ist immer den Focus auf den Zweck zu richten und zu kontrollieren, ob
durch die Verbesserung des Designs und der Usabilit y die Nutzer auch wirklich besser zum

Ziel kommen.




Kapitel 2 — Kennzahlen — gemacht, um zu handeln
Eine Kennzahl, auch KPI (Key Performance Indikator) , ist eine Verdichtung von Daten, die
anzeigt, ob etwas geschéftsrelevantes auf der Websi te gut oder schlecht lauft. Alles, was

geschéftsrelevant ist, sollte als Kennzahl abgebild et werden. Eine Kennzahl ist mit klaren

Verantwortlichkeiten und Handlungsoptionen verknupf t, d.h. wenn eine Zahl gut ist, gibt es
Lob, wenn eine Zahl schlecht ist, dann muss es eine Person geben, die etwas verandert,
damit es besser wird. Damit man weil3, was gut und s chlecht ist, braucht man Vorgaben
bzw. Ziele. So kann die Steigerung der Kennzahl zum Vormonat ein Ziel sein. Da es bei der
Website sehr viele unterschiedliche Ziele gibt, hil ft es, diese mit einem Geldwert zu beziffern.

Beispielsweise werden Uber eine Webseite im Monat 1 0 Kontakte generiert, die insgesamt

10.000 Euro Umsatz brachten, dann ist ein einzelner Kontakt 1.000 Euro wert. Von 1.000

Besuchern wird einer zum Kontakt, damit ist jeder g ezahlte Besucher 1 Euro wert. Das Gu-
te an dieser ,Monetarisierung” ist, dass man im Web Analytics System beim Browser-
Overlay fur einzelne Navigationspunkte sieht, wie v iel Beitrag zur Wertschopfung einzelne
Bereiche geben. Ein Ampelstatus kann zudem bei den Kennzahlen deutlich machen, wenn

es etwas zu tun gibt.

Es werden Kennzahlen nach Website-Typ vorgestellt ( Online-Shop, Content-Site, B2B-Site,
Support-Site). Zudem gibt es eine hierarchische Gili ederung, die mit dem Return-on-
Investment (ROI) beginnt und sich dann in die strat egische und operative Ebene runter

bricht. Zu den Kennzahlen gehéren beispielsweise da s Verhaltnis von neuen und wiederkeh-

renden Besuchern, Conversionrates, das Bestellvolum en, die Anzahl an Bestellungen, die
Kosten pro Bestellung, die Besuchshaufigkeit und di e Intensitat der Besuche und Weitere.
KPIs kdnnen auch nach Funktionen unterteilt werden. So interessiert bei der Startseite und

den Landingpages die Bounce-Rate. Bei Infoseiten in teressiert wie hoch der Anteil zur néch-

sten Aktion ist. In Bestell- und Registrierungsproz essen die Conversionrate, das Bestellvo-
lumen und die Anzahl an K&éufen pro Bestellung. Des Weiteren werden KPIs fur SEM, News-
letter und Werbebanner dargestellt. Zum Ende des Ka pitels geht es um das Reporting Gber

Excel oder Dashboards.

Kapitel 3 — Segmentierung

Segmentierung bedeutet die Besucher auf der Webseit e durch Filter in unterschiedliche

Gruppen aufzuteilen, um diese besser zu verstehen u nd gezielter auf Ihre Bedurfnisse zu
reagieren. Frank Reese unterscheidet drei Gruppen: (1) Diejenigen, die irrtimlich auf der
Webseite waren und nie zufrieden gestellt werden ko nnen, (2) Diejenigen, die ganz gezielt
auf die Webseite gekommen sind und alles finden, wa s sie suchen und (3) Diejenigen, die
mehr oder weniger bewusst auf die Webseite gekommen sind, aber irgendwie nicht finden
kdnnen, was sie suchen. Neben den Nutzern der Webse ite kdnnen ebenso die Inhalte der
Webseite gruppiert werden. Woher kommen die Nutzer? Fur welche Inhalte interessieren sie

sich? Welche Keywords nutzen Sie?




Das alles kann durch eine Segmentierung treffsicher er beantwortet werden. Mégliche Seg-
mente sind: Traffic-Quellen (Direkteinstieg vs. Suc hmaschinen), Besuchertreue (Neue Besu-
cher vs. Wiederkehrer), Nutzer nach inhaltlichen In teressen (Betreten bestimmte Webseiten-
bereiche oder kommen Uber Preisvergleichsseiten ode r geben bestimmte Suchbegriffe in der

internen und externen Suche ein).

Kapitel 4 — Optimierung

Wenn die Startseite, ein Bestellprozess oder eine L andingpage verbessert werden soll, dann

muss diese ganze Optimierung im Kosten/Nutzen-Verha Itnis stehen, d.h. bis wann ist mit
gegebenen Budget ein bestimmter Mehrwert erreicht.. . und wer tragt dafir die Verantwor-
tung?

Um eine Webseite zu Optimieren gibt es mehrere Wege

Pfadanalysen zeigen auf, wie sich die Nutzer bewege n. Das die Wege sehr unterschiedlich

sind, lohnt es, die Bewegungsdaten zu Inhaltsgruppe n zu verdichten. Beispielsweise bedeu-
tet das fur eine Newsseite, sich nicht auf Artikele bene zu bewegen, sondern nach Themen-
bereichen (Aktuelles, Wirtschaft, Sport). Zu der Ge samtibersicht kann man sich auch ein-
zelne Knotenpunkte ansehen, d.h. von wo sind die Be sucher dort eingestiegen und wo ge-
hen sie anschlieBend hin? Dies kann zur Optimierung einzelner Produktseiten genutzt wer-
den, d.h. werden die Besucher zum Kauf gelenkt oder eher abgelenkt?

Beim Browser-Overlay bewegt man sich auf Ebene einz elner Webseiten und bekommt visua-
lisiert, wo als néchstes die meisten Klicks hinging en. Man erhalt dadurch einen anschauli-
chen Blick Uber das Nutzungsverhalten. Geeignet ist der Browseroverlay fur die Optimie-

rung der Startseite oder von Landingpages.

Der Konversionpfad (Funnel) beinhalten Punkte von A nach Z, die ein Besucher durchlaufen
muss, um ans Ziel zu kommen (z.B. ein Bestellprozes s oder eine Registrierung). Ausgezahlt
wird, wie viele Besucher man von Schritt zu Schritt verliert. Ziel ist es, mdglichst viele von A
nach Z zu bekommen. Anstelle von Einzelseiten kénne n auch inhaltlich passende ganze
Seitenbereiche zusammengefasst werden. Die Traffic- Bewegungen werden mit einer Glas-

Analogie dargestellt (hach Jim Sterne). Wie ein Mar tini-Glas sieht der Traffic aus, wenn man

viel Aufmerksamkeit bekommen hat, aber viele Besuch er direkt wieder abspringen. Wie ein
Champagner-Glas sieht es aus, wenn die Besucher ins Angebot einsteigen, dann aber nach
ersten Informationen dann wieder abbrechen. Wie ein Weinglas sieht es aus, wenn die Be-
sucher bis kurz vor Kaufabschluss weitermachen und sich dann zurtickziehen. Die Shooter-

Situation ist die beste, da lauft alles glatt.




Anhand dieser Metapher lasst sich dann feststellen, wo man am besten optimiert: Bei der
Zielgruppen-Ansprache auf der Landingpage? Bei der Argumentation wahrend des Ver-
kaufprozesses? Frank Reese fuhrt noch die ROI-Situa tion hinzu, bei der man das Kosten-

Nutzen-Verhaltnis nicht auBer acht lassen soll.

Bei einem A/B-Test werden zwei nahezu identische We bseiten gezeigt, um herauszufinden,
welche besser ankommt. Nahezu identisch bedeutet, d ass sich genau ein Merkmal in beiden
unterscheidet. Das kann beispielsweise ein Bild ode r ein Text sein. Der Test lauft dann live

auf der Webseite und die eine Halfte der Besucher b ekommt Variante A und die andere Half-
te bekommt Variante B. Méchte man mehrere Merkmale variieren, dann braucht man einen
Multivariaten Test. Diese Tests eignen sich gut fur die Optimierung einzelner Seiten (Start-

seite, Landingpages).

Wird in einer Analyse das Verhdltnis zwischen Suchb egriff und die Conversion gemessen,
dann sagt dies etwas Uber die Qualitat des Traffics aus. Keywords kénnen zu inhaltsnahen

Gruppen zusammengefasst werden und die Gite dieser Gruppe ist messbar. Wenig erfolg-
reiche Gruppen werden dann nicht weitergefuihrt und der Einkauf von Suchworten wird

damit optimiert. Der Erfolg von Newsletter und E-Ma il-kampagnen ist ebenso messbar (Off-
nungsrate, Clickrate, Conversionrate). Analysen von Mausbewegungen, Heatmaps, Befra-
gungen und Usability-Tests sind weitere Hilfsmittel zur Optimierung der Website.

Kapitel 5 — Technische Grundlagen und Datenschutz

Im diesem Kapitel werden Begriffe und Techniken erl autert: Page Impressions, Visits, Visi-
tor. Logfile-Analysen vs. Pixel-Tracking, Cookies ( Sessioncookies vs. Bleibende Cookies, 1st-
Party vs. 3rd-Party). Auch geht Frank Reese auf Mes sungenauigkeiten ein, die durch die
Léschung von Cookies entstehen kénnen. Am Ende des Kapitels wird auf Datenschutzbe-

stimmungen eingegangen.

Kapitel 6 — Einfihrung eines Systems

Frank Reese fasst in einem sehr schonen Satz die Wi chtigkeit des Web-Analysten zusam-
men: ,Die Analysen leben unbedingt davon, dass sich jemand Gedanken um die richtigen

Reports macht, dass sich jemand mit Segmentierung, Kennzahlen, Konversionpfaden be-
schaftigt, dass jemand alle anderen dabei unterstit zt, die Analysen zu nutzen. Dass im Un-

ternehmen jemand ist, der sich mit dem System auske nnt, der andere von der Nitzlichkeit

Uberzeugt und die Botschaft von Analyse, Kennzahlen und A/B-Tests verbreitet.”

Die Auswahl des Tools ist sekundar und primar ist e in Analyst zu beschaffen, sowie die An-
forderungen an ein Tool der Mitarbeiten einzuholen. Das ganze Projekt braucht zudem Un-
terstlitzung vom Management. Sinnvoll ist ein Worksh op, bei dem die allgemeinen Mdoglich-

keiten und Bedingungen von Web-Analytics erlautert werden.




Hat man dann die Anforderungen zusammengetragen, da nn hilft das IOTA-Modell bei der
Tool-Auswahl weiter (IOTA = Ideal Observer Tool Ass essment). IOTA ist auch die Grundlage

des Einkaufsfuihrers Web Analytics.

Erst einmal stellt sich die Frage nach dem zur Verf tigung stehenden Budget (Tool: Einstei-
ger, Business, Enterprise). Dann hat man Fragen zum Unternehmen (Standort, Unterneh-
mensgroéle, Supportleistungen, Referenzen). Beim Too | sind die einzelnen Funktionen und
die Benutzerfreundlichkeit wichtig. Fur einen indiv iduellen Umgang ist die Flexibilitat wich-

tig, d.h. in wieweit man das Tool an eigene Anforde rungen noch anpassen kann. Spezielle
Branchen haben spezielle Anforderungen, was das Tra cken von z.B. Multimedia-Inhalten
notig macht... oder auch spezielle Marketing-Moglic hkeiten (Bid Management, Behavioral
Targeting). Was die Datensicherheit angeht gibt es auch Unterschiede. Bei einer Inhouse-
Losung bleiben die Daten auf den eigenen Servern ge speichert. Nachdem man es dann auf
wenige Anbieter reduziert hat, wird eine Short-List formuliert und die Anbieter zur personli-

chen Prasentation eingeladen. Im letzten Schritt ko mmt der ,Proof of Concept®, bei dem das

System implementiert und ausprobiert wird.

Dann werden noch kurz 7 Tools vorgestellt: etracker , Google Analytics, Yahoo-Analytics
(ehemals Index-Tools), Nedstat, Omniture (Site Cata lyst), Webtrekk, WebTrends

Am Ende des Kapitels wird aufgezeigt, wie es dann w eiter geht: Es missen Kennzahlen fest-
gelegt werden. Dann einigt man sich auf Dashboards und Reports. Und zum Schluss sollte

man noch regelmafige Besprechungen einrichten.

Kapitel 7 — Ausblick

Schaut man sich Web Analytics in einigen Jahren an, dann zeichnen sich folgende Trends
ab: Daten von Web Analytics werden mit Daten aus an deren Quellen (z.B. Marketing, Kun-
denbestandsdaten) verknlpft. Web Analytics und Busi ness Intelligence werden einander in
irgendeiner Art und Weise beeinflussen. Business In telligence hat ausgereifte statistische
Verfahren, um aus Datenmassen Zusammenhdnge zu anal ysieren. Web Analytics erlaubt
einen schnellen und benutzerfreundlichen Umgang Dat en. Ein weiterer Zukunftsblick sagt,

dass es ein neues Berufsfeld, den Web Analysten, ge ben wird. Und, dass Behavioral Target-
ting und Personalisierung, sowie Bid Management die Web Analyse in Zukunft beschaftigen

werden.

Kapitel 8 — Weiterfuhrende Quellen
Im letzten Kapitel gibt es noch Buchempfehlungen, s owie Hinweise auf Internetquellen,

Konferenzen und Veranstaltungen.




9 Web Analytics Blcher (englisch)

9.1 Web Analytics 2.0 (2010) — Avinash Kaushik

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Das Model Web Analytics ganzheitlich zu sehen
Kombination quantitative und qualitative Methoden
Erlauterungen fur Basic und Analytics Ninja Auswert ungen
Das ausfuhrliche Kapitel ,Competitive Intelligence*
Wie Web Analytics Teil der Unternehmenskultur wird

Die CD mit Audio/Video/Prasentationen-Bonusmaterial

Kapitel 1 — Die neue Web Analytics 2.0 Welt
Die bisherige Herangehensweise, Daten zu analysiere n, muss Uberdacht werden. So viele

Daten, so wenig Erkenntnisse.

Avinash Kaushik stellt ein neues Model vor, in dem viele Komponenten zu einer quantitati-
ven und qualitativen Analyse der eigenen Website un d des Wettbewerbs fihren:
Clickstreams (The What — als Analyse von Visits, Vi sitors, Time on Site, Page Views,

Bounce Rate, etc.)

Multiple Outcomes Analysis (The How Much: Messung v on Umsatz, eigesparten Kos-

ten und Kundenzufriedenheit/Loyalitat )

Experimentation and Testing (The Why — Einsatz von A/B-Tests), Voice of Customer
(The Why — Kunden durch Onlinebefragungen, Lab Usab ility Tests, Remote Usability
Tests, Cardsorting, etc. einbeziehen

Competitive Intelligence (The What Else — den Wetth ewerb mit analysieren)

Insights (The Gold!).




Kapitel 2 —Die optimale Strategie ein Web Analytcs Tool zu finden

Ein Web Analyst sollte sich selbst drei kritische F ragen stellen: (1) Mochte ich Reporting
oder Web Analytics?, (2) Habe ich eine IT-Starke od er trage ich eher die Businessbrille?, (3)
Mache ich Clickstream-Analysen oder Web 2.0-Analyti cs?
Einem Web Analytics Anbieter sollte man 10 Fragen s tellen:

(1)Was ist der Unterschied zwischen lhrem Tool und kostenlosen, wie Google Analy-

tics und Yahoo! Analytics?

(2) Bieten Sie zu 100% eine ASP-Lésung an oder auch Inhouse?

(3) Wie erfassen Sie die Daten?

(4) Was kostet Ihr Tool?

(5) Welche Art von Support bieten Sie an?

(6) Welche Funktionen in Ihrem Tool erlauben mir zu segmentieren?

(7) Welche Mdoglichkeiten gibt es, Daten lhres Syste ms in unser zu exportieren?

(8) Welche Funktionen gibt es, um Daten in das Web Analytics Tool zu importieren?

(9) Kénnen Sie mir zwei Innovationen nennen, mit de nen Sie sich in den néchsten

drei Jahren gegen lhren Wettbewerb behaupten mochte n?

(10) Warum haben die letzten beiden Kunden, die Sie verloren haben, lhren Vertrag

geklndigt? Wen nutzen diese jetzt? Konnen wir lhre vorherigen Kunden anrufen?
Um das richtige Tool zu finden, stellt Avinash Kaus hik die ,3 Schubladen* Methode vor:
Schublade 1 (Omniture, Coremetrics, Webtrends), Sch ublade 2 (Unica’'s Affinium Netin-

sights, XiTi, Nedstat, ClickTracks), Schublade 3 (G oogle Analytics, Yahoo! Web Analytics).

Mit jeder Schublade wird man 85% seiner Bedurfnisse befriedigen konnen, die restlichen
15% machen dann den feinen Unterschied aus. Speziel le Fragen kdnnen sein, wie segmen-
tiert wird, wie organische/bezahlte Suchen erfasst werden, wie einfach man Inhaltsgruppen
bilden kann.

Kapitel 3 — Clickstream-Analysen: Metriken

In diesem Kapitel werden Metriken und Feinheiten vo rgestellt: Visits, Visitors, Unique Visi-
tors, Time on Page, Time on Site, Single Page View Session, Tabbed Browsing, Bounce Rate,
Exit Rate, Conversion Rate, Engagement. Da es sehr viele Metriken gibt, hilft eine Klassifi-
zierung, die fur einen besten herauszufinden: Metri ken sollten einfach verstandlich, nutzlich
und schnell zu beschaffen sein. Als gutes Beispiel wird die Bounce Rate genannt. Die Metri-
ken zeigt man am besten nicht im Standard-Report, s ondern legt einen benutzerdefinierten
Report an, wo alles zu zugespitzt ist, wie die Pers on, die Informationen braucht, es am bes-
ten versteht. Beginnen sollte man dann mit globalen Erkenntnissen, den Makro-Insights:
Wie viele Besucher kommen auf meine Website? Woher kommen meine Besucher? Was

mdchte ich, dass meine Website-Besucher tun? Was tu n meine Website-Besucher gerade?




Kapitel 4 —Praktische Lésungen fur Clickstream-Anal ysen

Einfache Metriken geben einen ersten Uberblick (Vis its, Page Views, Pages/Visit, Bounce
Rate, Avg.Time on Site, % New Visits, Trends fur al le diese Metriken als kleine Graphik). Die

Quellen der Besucher (Direct Traffic, Referring Sit es, Search Engines) kann man tiefer ana-
lysieren, um anhand der verweisenden Websites oder der genutzten Suchbegriffe auf die
Motive der Besucher zu schlieRen. Auch hilft die Ko mbination Traffic Quelle x Bounce Rate

oder Conversion zu verstehen, welche Quellen bzw. S uchbegriffe erfolgreicher sind als ande-

re. Mit Browser-Overlay (Click-Density) kann man se hen, wie Besucher auf der Website
surften.

Der Visits-to-Purchase Report beinhaltet die Anzahl an Besuchen, die stattfinden, bis etwas

gekauft wird. Eine Segmentierung der Daten ist sehr wichtig (Aufteilung in Untergruppen),

um das Besucherverhalten besser zu verstehen. Die A nalyse der internen Suche hilft, die

Besuchermotive besser zu verstehen und auch wie gut diese Ergebnisse liefert. Zur Such-
maschinenoptimierung (SEO = Search Engine Optimatio n) helfen externe Tools, wie Web-
master Tools von Google oder der Site Explorer von Yahoo!. Zur Analyse der Suchbegriffe

gehort die Performance einzelner Keywords, aber auc h die Veranderung von einen Monat
zum anderen (Welche sind neu? Was haben die gebrach t?). Die Analyse von bezahlter Suche
(PPC = Pay per Click) wird mit Zielen (Outcomes) in Verbindung gebracht, um zu sehen, wie
eingesetztes Geld und gewonnenes im Verhaltnis steh en (ROI = Return on Investment). Mit
dem Event-Tracking kann man Rich-Media tracken (Fla sh, Videos). Dazu gibt es in Google
Analytics Dimensionen wie Kategorie, Aktion, Label und Wert. Zum Ende des Kapitels geht
es um Cookies (persistent, 1st Party, 3rd Party). D a man es oft mit sehr vielen Daten zu tun
hat, kann das Erstellen eines Reports schon mal etw as dauern. Mit Data-Sampling haben
Web Analytics Tools eine Methode, um von einen redu zierten Datenbestand (Stichprobe) auf
den gesamten zu schatzen... und dabei die Rechenzei t zu verringern. Historische Daten soll-
te man maximal 1 Jahr auf Klick-Level behalten. Agg regierte Reports, solange man die

braucht, aber diese exportiert in einem Excel Forma t.

Kapitel 5 — Erfolg messbar machen

Reduzieren auf das Wesentliche. Warum gibt es unser e Website. Was ist das Kerngeschaft?
Wenn eine Metrik ausdriicken kénnte, ob die Website gut oder schlecht lauft, welche ware
das? Avinash Kaushik nennt 5 Beispiele, um den Erfo Ig einer Website zu messen: Task

Completion Rate, Share of Search, Visitor Loyalty a nd Recency, RSS/Feed Suscribers, % of
Valuable Exits. Dann werden KPIs zur Conversion-Rat e beschrieben: Cart Abandonment,
Checkout Abandonment, Days an Visits to Purchase, A verage Order Value. Kaushik weif3t
darauf hin, dass die Conversion Rate im Durchschnit t bei 2% liegt und man sich im Klaren
sein sollte, wie hoch Uberhaupt das Potential ist. Zieht man die Bounce Rate ab, sowie alle
Besucher, die Uberhaupt nicht vorhaben, etwas zu ka ufen, dann wird das Stiick vom Ku-

chen geringer, aber realistischer einzuschatzen.




Wichtig ist es daher, neben der Makro-Conversion (K auf) auch Mikro-Conversions zu mes-
sen (Engagierte, Interessierte Besucher, etc.). Fir Nicht-Ecommerce-Websites zahlen andere

Erfolge, z.B. Visitor Loyality, Visitor Recency, Le ngth of Visit, Depth of Visit. Bei B2B-

Websites zahlt z.B. die Produktansichten, PDF-Downl oads.

Kapitel 6 — Qualitative Daten: Die Warum-Fragen bea ntworten

Durch Usability Tests im Labor, Remote Usability Te sts (userzoom.com, fivesecondtest.com),
Online-Card-Sorting-Studien (websort.net), kinstlic hen Heatmaps (feng-gui.com) und Onli-

nebefragungen (Page-Level-Umfragen wie z.B. von Use rVoice oder Kampyle, Site-Level-

Umfragen wie 4Q von iPerceptions), bekommt man die Stimme der Nutzer mit. Die wichtigs-

ten Fragen bei einer Onlinebefragung sind: Warum si nd Sie auf der Website? Konnten Sie
Ihr Vorhaben erreichen? Wenn nicht, warum nicht? Da raus kann man fir verschiedene
Besuchsgriinde die Task-Completion-Rate erfassen und sehen, wo es harkt bzw. gut lauft.

Kapitel 7 — Testen und Experimentieren

Durch kontrollierte Experimente (A/B Testing, Multi variates Testing) legt man den Fokus
auf Landing Pages, Checkout-Prozess und Registrieru ngs-Prozess. Variiert werden verschie-
dene Elemente oder gar ganze Einzelseiten. Man beko mmt eine statistische Aussage, welche

Variante besser abgeschnitten hat.

Kapitel 8 — Competitve Intelligence Analysen

Competitive Intelligence meint, die eigene Website im Kontext der Web Umfeldes zu sehen,
sprich, den Blick auch auf den Wettbhewerb zu haben. Um Wettbewerbsdaten bzw. Bewe-
gungsdaten im Internet zu erheben, gibt es verschie dene Methoden (Toolbar Daten, Panel
Daten, Daten von Providern, Daten von Suchmaschinen , Benchmarks von Web Analytics
Anbietern, Hybrid Daten). Vorgestellt werden Google Trends, Compete, firecklick, Google
Insights for Search, Google Ad Planner und Hitwise. Analysiert wird z.B. die Reichweite,
Zuvor- und im Anschluss besuchte Websites, genutzte Suchbegriffe, Soziodemographie und

Psychographie der Nutzer.

Kapitel 9 — Social Media Analytics, Mobile Analytic s, Video Analytics

Web Analytics hat neue Herausforderungen. Zum einen gibt es Rich Media, d.h. es gibt Vi-
deos und Website-Bereiche in flash oder Ajax, die n ur eine einzelne Seite im Web-Browser
wiederspiegeln. Um die Aktivitditen zu messen, brauc ht man Event-Tracking. Dann gibt es
mobile Analytics, d.h. Websites werden auf mobilen Endgeraten genutzt. Blogs sind keine

Websites, sondern bestehen meist aus einer einzelne n (der aktuellsten) Seite, die haupt-
sachlich konsumiert wird. Zudem gibt es RSS-Feeds, d.h. der Inhalt wird gar nicht mehr
direkt auf der Website aufgerufen, sondern abgerufe n und gelesen, ohne die Website zu be-

suchen. Auch hier braucht man andere Erfolgskriteri en (z.B. Rss-Feed-Abonnenten).




Twitter kann einen hohen Marketingeinfluss haben, d ies zu messen ist ebenfalls eine He-
rausforderung. Vorgestellt werden technorati, twitt ercounter, retweetist, twitterfriends, klout

und youtube insights fur video-analysen.

Kapitel 10 — Optimale Ldsungen fur versteckte Web A nalytics Fallen

Eine 100%ige Datengenauigkeit ist mit Web Analytics nicht zu meistern, deshalb sollte man

seine Zeit effektiv nutzen und den Focus eher auf a usreichend prazise Daten und schnellen

Entscheidungen setzen. Um schnelle Entscheidungen z u treffen, missen diejenigen, die
einen Report erhalten unterstitzt werden: Mit einem »#Action Dashboard" sieht man Kenn-

zahlen im Kontext, beschreibt die Erkenntnisse, ben ennt die Bedeutung fur das Unterneh-

men und die erforderlichen néchsten Schritte zur Op timierung (Sowie die Benennung der
Personen, die Verantwortung fur die Kennzahl tragt) . Das Dashboard sollte auf eine Din A4-

Seite reduziert sein. Kaushik spricht von einer gan zheitlichen Sicht, den ,Nonline Marke-

ting" und ,Multichannel Analytics" und meint damit den Zusammenhang und die Messung
von Online und Offline-Medien. Durch ,Behavioral Ta rgetting” wird Werbung auf das zuvor
gemessene Verhalten ausgerichtet (Internetnutzung, Interessen). Web Analytics ist eine Evo-
lution: Zu Beginn misst man einfache Kennzahlen: Pa ge Views, Visitors, Time on Site, Refer-
rers. Mit weiteren Einstellungen im Analytics Syste m bekommt man dann weitere gehobene-
re Analysen: Internal Site Search, Goals, Funnel. K ampagnen-Tracking ist die nachste Stu-

fe: Email, Affiliate, Paid Search, TV/Radio. Zu gut er letzt kommt dann in der Evolution die

Messung von Umsatz und Rich Media (Flash, Video).

Kapitel 11 — Leitprinzipien, um ein Web Analytics N inja zu werden

Avinash Kaushik zeigt auf, was nétig ist, um wirkli ch gute Analysen zu machen. Web Analy-

tics Kennzahlen sollten nicht allein stehen, sonder n im Kontext (zeitliche Trends, vergleich

zu Vorperioden, Vergleich zu internen und externen Benchmarks). Zudem ist eine Segmen-
tierung der Daten wichtig (z.B. Conversions im Verg leich zu PPC-Kampagnen). Bei den Top-

Keywords ist es wichtig zu wissen, welche aufgestie gen und welche abgestiegen sind. Bei
den Search-Analysen macht es auch Sinn, hinter die Top 10 zu schauen, den sogenannten
Long-Tail. Hier geht es darum, zusammenh&nge in den Keywords zu finden, um die Besu-
cher der Website und deren Motive besser zu versteh en. Typischerweise sind in den Top 10

auch branded Keywords, d.h. der Name der Website.

Kapitel 12 — Prinzipien, um ein Web Analytics Ninja Zu werden
Von ,Multitouch Campaign Attribution Analytics" spr icht man, wenn mehrere Werbemittel
auf einen spateren Besucher der Website treffen. Di e Frage dabei ist, welche Werbeform hat

welchen Beitrag geleistet? Es gibt verschiedene ,At tribution Models*", d.h. Modelle, wie man
den Erfolg den Werbemitteln zuweist. Den Zuschlag ( die Provision) kann das erste Werbe-
mittel bekommen (First-Click-Credit) oder auch das letzte (Last-Click-Credit = das gangige

Model). Auch sind weitere Modelle denkbar, wie z.B. dass jedes Werbemittel, was zuvor ei-




nen BerUhrungspunkt hatte, einen Anteil erhalt. Anstelle der Werbemittel schlagt Kaushik vor,

sich Media Channels néher anzusehen, um die Marketin gausgaben zu optimieren: Search, Con-
tent Network, Display, YouTube, Social Media. Im weiter en geht es darum, wie man den Einfluss
von Multichanels erfasst. Indem man z.B. Urls einen K ampagnenparameter dran hangt, kann
man im Web Analytics System sehen, woher die Besucher welcher Kampagne kommen. Bei Offli-
ne-Werbung kann man Coupons anbieten, die Online ein gegeben werden.

Kapitel 13 — Die Karriere als Web Analyts

Wenn man Web Analyst werden méchte, muss man sich zwe i zentrale Fragen stellen: Méchte ich
als Techniker arbeiten oder eher die Business-Brille tragen? Werde ich ein einzelner Analyst sein
oder ein Teamleiter? Am wenigsten wird der technische Individualist verdienen (40.000$ bis
100.000%), am meisten der Team Leader mit der Busine ss-Brille (90.000$ bis 170.000$). Um
Erfahrungen mit Web Analytics zu sammeln, sollte man m ehrere Tools kennenlernen, um zu
verstehen, wieso diese unterschiedlich sind. Avinash Kaushik beschreibt, wie er seinen Blog auf-
gebaut hat und seitdem mindestens 25 Web Analytics Tools temporar eingebunden hat, um diese
zu verstehen. Als Web Analyst sollte man seine Ausbild ung nicht auf Web Analytics Tools wie
Omniture, Web Trends oder Google Analytics beschranke n, sondern auch Tools wie Google In-

sights for Search, Compete oder Google Ad Planner ke nnen. Kaushik rat solide Grundkenntnisse

in Statistik zu haben (Signifikanzen mit Tools berechne n kénnen). Als Analyst sollte man neugie-
rig sein, gut im Team arbeiten kénnen und eine Starke haben, Daten zu visualisieren und zu
prasentieren. Auch hilfreich ist es, an kostenlosen W ebinars teilzunehmen. Um auf den Laufen-
den zu bleiben, sollte man laufend Blogs lesen. Ein Web Analyst sollte nur 20% mit Reporting
verbringen. Mit den restlichen 80% sollte er sich zu 2 0% mit Akquisitions-Strategien auseinan-
dersetzen, 20% mit Onsite-Customer Experience, 20% das eigene Unternehmen zu verstehen,
10% neue Mdoglichkeiten sichten und 10% fur anderes. Z um Ende des Kapitels gibt Kaushik Rat-
schlage Web Analysten zu rekrutieren. Eine Web Analys t sollte das Internet kennen, mental fle-
xibel sein, offen fur Veranderungen, neugierig und kritisch denkend.

Kapitel 14 — Hippos, Ninjas & Co.: Daten getriebene Kultur schaffen

Im letzten Kapitel geht es darum, wie man Web Analytics effektiv im Unternehmen einsetzt. Zu
schnell passiert es, dass Reports geschickt werden, oh ne Erkenntnisse und Handlungen daraus
zu ziehen. Man sollte nicht einfach Daten ins Unterneh men spucken. Beginnen sollte man mit
Kernergebnissen und Einflusse auf das Unternehmen, n icht mit Besucherzahlen. Man sollte sich
mit einer Person im Unternehmen zusammenschlieRen und eine gute Analyse fahren, die man
dann als Rollenmodel (da hat das so und so funktionie rt) ins Unternehmen tragt. Man sollte sich
eine Plattform (Konferenz) schaffen, wo man Uber sein e Erfahrungen berichtet. Reports sollten
Analysen beinhalten, die Aktionen fordern. Man sollte A/B-Tests einsetzen, die Customer Voice
erfassen, Benchmarks entwickeln und Competitor Intell igence nutzen.

Kapitel 15 — Anhang — Uber die beigelegte CD
Die beiliegende CD beinhaltet Audiobeitrage, Videos un d Présentationen.




9.2 Web Analytics — An Hour a day (2007) — Avinash Kaus hik

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Einfihrung in das Thema (Geschichte, Gegenwart und Zukunft)
Das Trinity-Model (Surfbehavior, Outcomes, Customer Voice)
Ganzheitliche Sicht (Quantitative und Qualitative D aten)
Tips und Beispiele zur Analyse

Die CD mit Audio/Video/Prasentationen-Bonusmaterial

Kapitel 1 — Web Analytics — Gegenwart und Zukunft

Im Jahre 1995 war Analog das erste Web Analyse Prog ramm. Frihere Analyseprogramme

waren technisch darauf ausgelegt, den Web-Traffic U ber Logfiles vom Server zu messen. Gab
es z.B. einen Serverausfall, dann konnte das Web An alytics System das zeigen. Die Analyse
Tools waren aber nicht darauf ausgelegt das Besuche rverhalten dahingehend zu untersu-

chen, das businessrelevante Fragen beantwortet werd en kénnen. Um 2000 waren Web-
trends, WebSidestory und Coremetrics die bekanntest en WebAnalytics Tools. Heutzutage

werden nicht mehr Logfiles gemessen. In die Webseit en werden kleine Codes (Zahlpixel) ein-

gebunden. Web Analytics Systeme lesen diese aus, so bald ein Besucher die Seite betritt.

2006 kam es dann zum Umbruch. Google kaufte ein Jah r zuvor den Web Analytics Anbieter
"Urchin" auf und bietet seitdem Google Analytics ko stenlos an, was die grof3en Anbieter zu
héherem Wettbewerb und Innovationen zwang. Innovati onen sind beispielsweise die Daten
fur beliebige Teilgruppen auszuwerten (Stichwort: S egmentierung). Oder die Visualisierung
von Clickpositionen durch Heatmaps und Browseroverl ays. Oder Methoden, um die Wirk-
samkeit von Marketingaktivitditen zu messen. A/B-und Multivariate Testmethoden, um
durch Experimentieren an den echten Besuchern herau szufinden, welche Kombinationen

von Bild und Text am meisten wirken.

Web Analytics Systeme werden in Unternehmen noch ni cht richtig eingesetzt. Die Imple-
mentierung ist noch recht einfach: Script-Code rein , 1 Tag warten, massig Daten da. Es gibt
unheimlich viele Reportmdéglichkeiten, die auch genu tzt werden und so passiert es schnell,
das Beteiligte durch Datenmassen erschlagen werden. Aus den Standard-Reports sind keine
klaren Handlungsempfehlungen rauszulesen. Man brauc ht einen guten Web-Analysten, der
die Daten so analysiert, dass es dem Unternehmen nii tzt.

Analysen wie PageViews und Website Engagement sagen einem nicht wirklich etwas — die
Nutzungsmotive kdnnen unterschiedlich sein. Wird vi el gesurft, weil es interessant ist oder

weil man Informationen nicht findet? Es ist nicht n ur wichtig nach dem ,WHAT" zu fragen,




sondern auch nach dem ,WHY". KPIs (Key Performance Indicators) helfen nicht wirklich
weiter, um das Besucherverhalten zu verstehen brauc ht man KIAs, die Key Insights Analy-

sis. Zu den Key Insights Analysis gehort die (1) Si te-Overlay Analyse, die (2) Segmentierung

und die (3) Befragung nach dem Besuchsgrund und dem Erreichen des Besuchzieles, (4)
Usability-Studien und (5) A/B-Tests. Zudem befindet man sich in einem Okosystem, d.h.
um die eigene Website passiert etwas und mit Web An alytics allein, misst man nur einen
Teil. Dazu sind (5) Wettbewerbsanalysen und Google- Trend (6) Analysen wichtig.

Das Drei-Eck-Model (Trinity) von Avinash Kaushik: D urch die Analyse des Besucherverhal-
tens durch (Site Overlay, Segmentierung, Interne un d Externe Suche), der Messen der Er-

reichung von Geschéftszielen (z.B. Conversions, Anz ahl an Kontakten) und dem Verstehen
von Kundenverhalten (Kundenbefragung, A/B-Tests, Ex pertengutachten) kann die Webseite
so optimiert werden, dass das sie den Zielen des Un ternehmens gerecht wird. Avinash Kau-
shik nennt diese (1) Clickstream-Data, (2) Outcome- Data und (3) Research-Data. Die Wett-

bewerbsanalysen (4) Competetive-Data.

Kapitel 2 — Daten sammeln

Eine Website muss ganzheitlich analysiert werden. D azu gehdren Clickstream-Data, Out-
come-Data, Research-Data, Competitor-Data und die A nalyse von Trends.
(1) Clickstream-Data: Clickstreams sind Nutzungsdat en von Besuchern (Unique User), die

bei einem Websitebesuch (Visit) veschiedene Einzels eiten (Page views) aufrufen. Das Dauer
dieses Verhaltens wird gemessen (Time), sowie woher die Nutzer kommen (Zuvor besuchte
Website, Herkunftsland, eingegebene Google-Suchbegr iffe). Diese Daten werden in unter-
schiedlichsten Reports miteinander in Beziehung ges etzt. Was man dabei vergisst: Was be-

deutet das eigentlich? Was l6st das aus?

(2) Outcomes-Data: Ein Unternehmen muss sich im Kla ren dartber sein, warum die eigene
Website existiert, was einem fir die Web Analyse wi chtig ist. Das ist fir verschiedene Websi-

te-Typen (E-Commerce, Lead Generation, Brand, Suppo rt) unterschiedlich.

(3) Research-Data: Befragungen sind wichtig, damit man die Clickstream-Daten und die
Outcome-Daten verstehen kann. Zu den Methoden gehor en Umfragen, Expertengutachten,
Usability-Tests (Im Labor oder Remote) und Explorat ive Einzelinterviews. Auch zahlt Avi-
nash Kaushik das A/B-Testing zu den Research-Data, den die Website-Designer haben Hy-
pothesen, die sie durch den Test beantworten mdchte n.

(4) Competetive-Data: Die Website ist Teil eines Ok osystems und existiert nicht fur sich al-
lein. Daher sind Wettbewerbsanalysen wichtig, um di e eigene Website im Kontext zu sehen.

Wettbewerbsdaten kénnen Uber ein Panel (comScore) o der Uber einen Internet Service Pro-




vider (Hitwise) gesammelt werden. Der Nachteil bei den Panel-Ansatz ist, dass die Nutzung
am Arbeitsplatz nicht gemessen werden kann. Der Nac hteil beim ISP, dass tiefergehende
Seiten (https-Bereiche) nicht analysiert werden. Co nversions kdénnen nur mit dem Panel-

Ansatz gemessen werden.

(5) Google-Trends: In Google-Trends kdénnen Suchbeg riffe eingegeben werden und man

sieht, wie sich im Laufe der Zeit diese erhdht oder verringert haben.

Kapitel 3 — Uberblick tiber Qualitative Analysen

Lab Usability Test: In einem Usability-Test wird ge messen, wie féhig die User sind, um be-
stimmte Aufgaben zu l|6sen. Sie eignen sich, die Nut zer zu verstehen, um das User-
Interface-Design und den Workflow zu optimieren. Ge messen wird wie viele die Aufgabe ge-
Iost haben (Effektivitat). Wie schnell und einfach das ging (Effizienz). Und wie zufrieden die
Nutzer sind (Satisfaction). Usability-Studien eigne n sich fur komplexe Nutzungsszenarien in
der frihen Entwicklungs-Phase von Websitebereichen, weil grol3e Probleme frihzeitig ent-
deckt werden kdnnen. Fur bestehende Websites ist es eine gute Methode, um zu erfahren,
was gut funktioniert und was nicht — vor allem fir diejenigen, die durch Clickstream-Daten
ratlos sind. Mit dem Vorhandensein komplexer Analys emethoden, speziell Multivariates Tes-
ting, kdnnen Designfragen auch mit dem Web Analytic s unter realen Bedingung an einer
hohen Nutzerzahl durch das Tool beantwortet werden. Avinash Kaushik befiirwortet eine
Zusammenarbeit von User Centered Design-Experten un d Web Analysten beim Usability-
Test. Sie sind die ultimative Kombination aus quant itativer und qualitativer Forschung.
Expertengutachten: Expertengutachten oder Heuristis che Evaluationen sind eine schnelle
und kostengunstige Variante, die Website zu checken . Durch eine vorherige Befragung oder
im Gesprach mit den Websiteverantwortlichen, weil3 d er Gutachter, was Hauptnutzungs-
szenarien der Website sind. Der Experte schaut sich die Website an, durchlauft die Nut-
zungsszenarien und berat, wo Usability-Probleme auf tauchen konnten. Es werden die offen-
sichtlichsten Probleme aufgedeckt. Man kann es dabe i beruhen lasse oder es als erste Arbeit
fur einen folgenden Usability-Test oder Multivariat en oder A/B-Test nehmen.

Site Visits: In der naturlichen Nutzungsumgebung we rden die Nutzer beobachtet. Der Be-
such ist Zuhause oder am Arbeitsplatz. Der Untersch ied zum Usability-Test ist, dass der
Nutzer zeigt, wie er die Website bzw. das Internet in seiner realen Umgebung nutzt.
Onlineumfragen: Umfragen kénnen zu Beginn des Websi te-Besuches oder mitten drin auf
bestimmten Einzelseiten eingesetzt werden, um mehr Uber die Nutzung und den Eindruck

der Besucher zu erfahren.




Kapitel 4 — Wege einer erfolgreichen Web Analytics Strategie

Man sollte eine langfristige Kundenbeziehung im Kop f haben und den Kunden im Zentrum
sehen. Nicht jeder, der auf die Website kommt, mdch te gleich etwas kaufen. Man mochte
sich Uber Produkte informieren, vergleichen, nach e inen Job suchen, stdbern. Es ist wichtig,
die Nutzer zu fragen, warum sie auf der Website sin d, ob sie ihr Ziel erreicht haben und

zufrieden sind und was man fir sie tun kann.

Anstelle nach bestimmten Reports nachzufragen (wie ist meine Conversion, Wie viele Besu-
cher haben wir?) sollte man lieber Business-Fragen stellen. Business-Fragen sind offen ge-
stellt und lassen Spielraum und damit mehr Méglichk eiten zur Beantwortung der Fragen.
Businessfragen sind z.B.: Wie kénnen wir unseren Um satz erhéhen? Was sind unsere wert-
vollsten Partner, die Besucher auf unsere Website b ringen? Was sind die grof3ten 5 Proble-

me, die unsere Besucher auf der Website begegnen? D as wichtige fur einen Web Analysten
ist, nicht einfach Reports zu liefern, denn diese b ringen keine Insights. Die Aufgabe besteht
darin, immer wieder Business-Fragen zu stellen und die Freiheit zu haben, Wege aufzuzei-

gen, um diese zu beantworten bzw. zu Lésen.

Das wichtige beim Web Analytics ist nicht das Tool, sondern der Mensch, der die Daten ana-

lysiert. Investiert man z.B. 100.000 $ in Web Analy tics, dann sollten 10.000 $ fur das Tool

sein und 90.000 $ in den Web Analysten investiert w erden. Das nennt Avinash Kaushik die
10/90-Regel. Avinash Kaushik beschreibt den idealen Web Analysten (Hire Great Web Ana-
lyst): Er hat mehr als ein Web Analytics Tool inten siv genutzt, informiert sich laufend in der
Yahoo! web analytics group und in top Blogs, besuch t die Webseite vor dem Analysieren und
surft zum Kennenlernen drauf rum, hat den ,Der Kund e im Zentrum*“- Blick, hat ein techni-
sches Verstandnis wie Daten durch Web Analytics erf asst werden, kennt sich mit quatitati-

ven (the What?) und qualitativen (the Why?) Analyse n aus, ist ein begeisterter Forscher,
kann effektiv kommunizieren, hat Képfchen und kann das Komplexe einfach wiedergeben,
zeigt Eigeninitiative und hat ein dickes Fell. In d iesem Kapitel gibt Kaushik auch Empfeh-

lungen, wie eine Stellenbeschreibung aussehen kénnt e.

Wo ist der Web-Analyst im Unternehmen, in der Organ isationsstruktur angesiedelt? Zum
einen kann er eine zentrale Stellen in der IT oder im Marketing haben. Er kann aber auch

eine Stabstelle innehalten.

Kapitel 5— Web Analytics Grundlagen

Fiur die Auswahl nach dem optimalen Web Analytics To ol unterscheidet Kaushik nach dem
,Old“ und dem ,New Way"“. The Old Way: Zu Beginn wer den die geschéftsrelevanten Anfor-
derungen gesammelt (Ziele, KPIs, Reports) und die t echnischen Anforderungen gesammelt
(System Architektur, Server..). Alle Anforderungen werden in eine Anforderungsliste zu-

sammengestellt (RFP = Request of Proposal). Diese A nforderungsliste wird an Web Analytics




Tool Anbieter geschickt. Diejenigen, die der Anford erungsliste nicht zu nahezu 100% - ent-

sprechen, werden gleich ausgefiltert. Ein Unternehm enskomitee entscheidet sich dann fur
eine Losung. Der Ganze Prozess wird ca. ein halbes Jahr in Anspruch nehmen. The New
Way: Es wird keine Anforderungsliste an die Web Ana lytics Tool Anbieter geschickt. Es gibt
einen hoch angesiedelten Projektleiter und ein oder zwei im Team, die ein Tool auf Herz-
und Nieren prifen werden. Weitere aus dem Unternehm en werden informiert, dass ein Tool

gewabhlt wurde (nur zur Info, keine Featurerequest).

Als Tool wird ein kostenloses Tool (Google Analytic s) oder eine Demoversion eines Tools ge-

wahlt. Dann wird das Trackingskript eingebaut. Dann beginnt man einfache Reports zu
verschicken und holt sich nach ca. einer Woche Feed back ein — es wird Fragen geben, die
man bisher nicht beantworten konnte. In dieser Zeit lernt man viele Hurden kennen, die
nicht unbedingt mit dem Web Analytics Tool zu tun h aben, sondern eher mit dem Aufbau
der Website und der Url-Struktur und der Trackbarke it von Daten. Liegen die Hirden am
Tool, dann kann man jetzt eine intelligente Entsche idung treffen, was man wirklich brauch.

Wahlt man die drei gréRten Anbieter (Omniture, Core metrics, Webtrends), dann hat man
das Problem, dass diese recht gleich in lhren Funkt ionen sind. Sinnvoller ist es, Tools zu

vergleichen, die sich voneinander differenzieren (C oremetrics, Visual Science, IndexTools,

Unica, Clicktracks). Im letzten Schritt soll man 30 -Tage-Testversion von den Anbietern ei-
nem ,Proof of Concept“ unterziehen und auch mit dem .Free-Tool“ vergleichen.

Weitere Themen des Kapitels sind die Datenqualitat (bis 10% Abweichungen zwischen Tools
ist normal), sowie Best Practice zur Implementierun g (Tagging von Einzelseiten, Nutzung

von 1st Party-Cookies, Auswirkungen von Redirects).

Mit dem Abschnitt ,Three Layers of So What" Test be zeichnet Kaushik eine dreifache ,Und?

Was Jetzt?"- Fragestelltung, die man einsetzt, um z u entscheiden, welche Metriken einem
wirklich weiterhelfen. Kann eine Metrik einem nach 3maligen Nachfragen immer noch keine
Antwort auf eine mégliche Handlungsreaktion geben, dann ist die Metrik nicht nitzlich.

Des weiteren werden in diesem Kapitel diverse KPIs vorgestellt: Percent of Repeat Visitors,

Top Exit Pages on the Website, Conversion Rate for Top Search Keywords.

Kapitel 6 — Tiefer Einstieg in zentrale Web Analyt ics Konzepte

In diesem Kapitel geht es um die technische Messung und Metriken. Inhalte sind: Urls,
Cookies, Visits, Unique Visitors (,people”), Time o n Site, Page Views, Bounce Rate, Referrer,
Top Pages, Top Entry Pages, Top Exit Pages, Top Des tinations (Exit Links), Site Overlay
(Click Density Analysis).




Kapitel 7 — Mit der Web Daten Analyse beginnen

Nachdem man das Tool seiner Wahl hat, beginnt das A nalysieren der Daten. Den Focus
sollte man da aber nicht auf alles das, was man rep orten kann legen. Wichtiger ist es, Ziele

zu definieren und diese ,Outcomes” zu messen. Wer s endet den meisten Traffic auf die Web-

site (Top Refering Urls)? Was sind die Top Suchphra sen, mit denen die Besucher auf die

Website einsteigen (Top Key Phrases)? Was sind die wichtigsten Einzelseiten (Site Content

Popularity, Site Bouce Rate)? Wie wird die Homepage genutzt (Home Page Visits)? Bei E-
Commerce Websites sind die ,Outcomes” die Verkaufe von Waren, die die Produktgruppe,

den Umsatz, den Absatz und den durchschnittlichen V erkaufspreis beinhalten. Wie viele der

Website-Nutzer (Unique Visior) kaufen auch etwas (C onversion Rate)?. Ein weiteres Ziel, ist
die Kundenzufriedenheit, die am besten durch eine B efragung erhoben wird (VOC = Voice of
Customer). Neue Metriken braucht man z.B. bei der M essung von Blogs (hohe Bouncerate,

da Blogbeitrag eine Seite ist) und fur RSS-Feeds (B ekommt man mit, was gelesen wird?).

Kapitel 8 — Search Analytics — Interne Suche, SEO, PPC

Die interne Suche beinhalte die Suchfunktion innerh alb der eigenen Website. Man sollte die
Top 25 Keywords der internen Suche im Auge behalten , diese sagen viel Uber die Besu-
chermotive aus. SEO bedeutet Search Engine Optimati on und beinhaltet die natlrlichen
Suchergebnisse von Google und anderen Suchmaschinen . PPC bedeutet Pay Per Click und
beinhaltet die bezahlte Suche von Google und andere n Suchmaschinen. Als Reaktion auf

eine Sucheingabe erscheint eine Werbeanzeige, wird diese geklickt, dann wird dafir bezahlt.

Kapitel 9 — E-Mail und Multichannel Marketing messe n

Mit E-Mails mdchte man neue Kunden gewinnen oder be stehende halten. Der Erfolg dieser
MaRRnahmen kann technisch gemessen werden (Wie viele haben die Email erhalten? Aufge-
rufen? Auf den Link geklickt?). Unter Multichannel Marketing, den ,Non-Line Marketing" ist
das Zusammenwirken von Offline- und Online Verhalte n (Informieren / Kaufen) von Kunden
gemeint. Diese hangen zusammen und beeinflussen ein ander.

Kapitel 10 — Website Experimentieren & Testen

In diesem Kapitel werden A/B-Tests und der Nutzen b eschrieben. Sind es bisher immer die
Hippos (Highest Paid Person) im Unternehmen gewesen , die aus dem Bauch heraus ent-
schieden haben, wie die Website gestaltet werden so llite, so gibt es nun die A/B-Tests. Ent-
scheiden tun die Besucher der Website. Im Livebetri eb werden 2 Varianten unterschiedli-
chen Besuchergruppen gezeigt. Die Art des Weiterkli ckens (Tiefer in die Website einsteigen)
entscheidet dann fur den Erfolg der einzelnen Varia nten. Hat man mehr als 2 Varianten,
dann nutzt man Multivariates Testing. Bild- und Tex tbausteine werden dynamisch in diver-
sen Kombinationen im Livebetrieb ausgetauscht. Die Testverfahren nutzen Statistik (Signifi-
kanztests), d.h. sie geben automatisch an, wenn ein e Variante besser signifikant ist (signifi-

kant = jenseits vom Zufall).




Kapitel 11 — Web Analytics ,entscheidungsrelevant* machen

Daten missen zu Informationen verdichtet werden und diese Informationen in Entschei-
dungen. Wenn das nicht so ist, dann nitzt Web Analy tics auch nichts. Damit Zahlen ent-
scheidungsrelevant sind, muss man ihnen einen Konte xt geben. Eine Zahl allein, hilft nicht.
Kontext kann durch eine Segmentierung, durch einen Zeitverlauf oder durch Benchmarks
gegeben werden. Zu jeden dieser Varianten steht die einzelne Zahl dann in Bezug zu einer
anderen und ist interpretierbar, d.h. man kann sage n, ob die Zahl gestiegen oder gesunken
ist und ob das gut oder schlecht ist. Um Zielgerich tet vorzugeben, missen auch Ziele defi-
niert werden. Entscheidungstrager haben wenig Zeit. lhnen muss man die Informationen,
die zur Entscheidung verhelfen, leicht verdaulich a nbieten. Die tut man mit Executive
Dashboards. Kaushik empfielt das Dashboard auf eine DIN A4 Seite zu reduzieren. Zum
Dashboard gehoéren auch Verantwortlichkeiten, d.h. m an muss wissen, wer handeln muss,
wenn eine Zahl / Metrik / KPI besonders schlecht au ssieht. Um aus Informationen Hand-
lungen zu machen, bedient man sich der DMAIC-Method e (define, measure, analyze, impro-
ve, control). Bedeutet: Ein Ziel definieren und dur ch Metriken messbar machen. Dann
schauen, ob es gut oder schlecht performt. Bei schl echter Performace, dieses optimieren

und im Anschluf3 den Erfolg kontrollieren.

Kapitel 12 — Wettbeweber (Competetive Intelligence) und Web 2.0 Analytics

Kaushik zeigt auf, wie man Informationen dartber be kommt, wie man im Vergleich zum
Wettbewerb steht. Es werden drei Datenquellen unter schieden: Panel-based measurement,
ISP-based measurement und search engina data. Anbie ter sind Hitwise, Comscore, Google

Trends, Alexa, Microsoft Ad Center. Unter Web 2.0 A nalytics versteht Kaushik die Analyse
von Rich Internet Applications, die mit einfachen W eb Analytics Methoden (Seitenaufrufe)

nicht mehr gemessen werden kénnen. Auch RSS-Feeds z ahlen zum Web 2.0 Analytics.

Kapitel 13 — Die Mythen des Web Analytics verschwin den lassen

Analysen von Navigationspfaden bringen nichts, auf der Website gibt es unendlich viele
Kombinationen der Nutzung. Hilfreich sind Navigatio nspfade aber bei linearen Pfaden (z.B.
Bestellprozess, der im Trichter/Funnel abgebildet w erden kann). Auf der Conversion-Rate
liegt ein zu hoher Focus. Ca. 2% der Besucher konve rtieren, 98% bleiben unbeachtet. Diese
missen aber analysiert werden, um die Websitenutzun g und die Bedurfnisse der Besucher
(Besuchsgriinde) zu verstehen. Eine Alternative ist die Task-Completion-Rate, d.h. Besucher

geben an, ob sie ihr Besuchsziel erreicht haben. Pe rfection is dead: Web Analytics Daten

sind nie 100%ig korrekt, weil sie nicht 100%ig geme ssen werden kdnnen. Wichtig ist nur,
dass sie gut genug sind, eine Entscheidung zu falle n und das geht auch bei 80-90%iger Ge-
nauigkeit. Real-Time Daten sind teuer und nicht wir klich relevant, da der Mensch ja auch
nicht Real-Time Entscheidungen fallt. Real-Time kan n relevant sein, wenn ein intelligentes
System dahinter automatisch Entscheidungen real-tim e fallt (z.B. im Moment des Besuches

Nutzung analysieren und gezielt Content zuspielen).




Kapitel 14 — Fortgeschrittene Web Analytics Konzept e

Im vorletzten Kapitel gibt Kaushik Tips fur fortgeschri ttene Web Analysen. Vorgestellt wird ein
Online-Statistik-Rechner, mit dem man Signifikanztests ma chen kann (Ist die Conversion jetzt
signifikant besser als vorher?). Segmentierung ist wic htig: Man sollte die Besucherquellen mit
der Bouncerate kombinieren, um festzustellen, welche Quelle zu dem meisten Abbrichen fiihrt.
Fur die Messung der Conversion Rate gibt es Best Practi ce Empfehlungen: Man sollte die Total-

Conversion-Rate vergessen. Wichtiger ist es, sich Tren ds Uber den Zeitverlauf anzusehen. Zudem
verstehen, wie die Besucher auf die Website gekommen sind und welche Traffic-Quellen die
héchsten Conversion Rates erzielen. Neben der Conver sionrate sollte auch der Umsatz stehen.

Denn es kann Quellen geben, die eine niedrige Conve rsionrate haben, aber trotzdem einen sehr

hohen Umsatz bringen. Weitere Tips fur eine fortgeschr ittete Web Analyse werden in diesem Ka-
pitel gegeben: Testen & Experimientieren, Abbruchraten messen und Bruchstellen identifizieren,
Tage und Besuche bis zum Kauf messen. Der letzte Pun kt noch sehr interessant ,Measure the
Real Size of Your Convertible Opportunity Pie* — sagt aus, dass man von allem Besuchern der
Website nur diejenigen in Anbetracht ziehen soll, die kaufwillig sind — das ist das wahre Potential

der konvertierbaren Besucher.

Kapitel 15 — Eine datengetriebene Unternehmenskultu r schaffen

Das Kapitel legt den Focus auf drei Dinge: Einen grof} artigen Web Analytics Manager finden +
Expertise von Auf3en bekommen + 7 Schritte folgen, um e ine datengetriebene Unternehmenskul-
tur aufzubauen. Der groRRartige Web Analyst hat eine tief e Leidenschaft fir Web Analytics, mag
Veranderungen. Und weil3 auf die Stimme der Website Be sucher zu héren und dieses in Hand-
lungen zu Ubersetzen (User Centered Design). Er muss kein Statistik Freak sein. Wichtiger ist es,
dass er betriebswirtschaftlich denken kann — er muss f ahig sein, andere von seinen ldeen zu
Uberzeugen. In Abhangigkeit vom der Web-Analytics-Rei fe werden externe Unternehmen ins Boot
geholt.

Kaushik unterscheidet 4 Stufen (Stage 1: Birth, Stage 2: Toddler to Early Teens, Stage 3: The
Wild Youth, Stage 4: Maturity — You are 30+). Je wenige r Erfahrung, desto mehr externe Bera-
tung. Stufe 1: Man muf} das Tool finden und implementie ren. Stufe 2: Es werden Dashboards
und Reportigs erstellt, so wie verschiedene Anspruchsg ruppen des Unternehmens das brauchen.
Stufe 3: Der Einstieg ins Experimemtieren & Testen + Qu alitative Analysen hinzuziehen (Usabili-
ty Tests, Umfragen) und eine Strategy entwickelt, alle Da ten sinnvoll miteinander zu kombinie-
ren. Stage 4. Wege finden, Daten auf unterschiedliche Weise zu tracken (Rich Media Applicati-
ons, Videos). Zum Schluf} stellt Kaushik noch ein 7-Sc hritte-Programm zusammen. Man sollte

damit beginnen, Ziele zu messen (Umsatz, Anzahl an Le ads, Anzahl neue Kunden. Sich daran
erinnern, dass ,Reporting” nicht ,Analysis” bedeutet. Der Entscheidungsprozess sollte deperso-
nalisiert sein, d.h. Entscheidungen auf Basis von Tes tergebnissen (A/B-Tests) fallen. Man sollte
proaktiv sein. Man soll seinen Web Analysten genug Fr eiraum fur Analysen geben, nicht nur
Reports. Verknupfe Erfahrungen der Besucher mit dem V erhalten der Besucher und dem Errei-

chen von Unternehmenszielen.




9.3 The Big Book of Key Performance Indicators (2006) — Eric T. Peterson

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Mit knapp 100 Seiten schnell durchlesbar
Ausfihrlich und Zielgerecht
Aufteilung nach Geschéaftsmodel (E-Commerce, B2B,..)
Aufteilung nach Rolle (Management, Websiteverantwor  tliche)

Seit 2010 kostenlos downloadbar

Kapitel 1 - Einleitung

Eric T. Peterson blickt auf viele Jahre Erfahrung a Is Programmierer, Berater und Webana-
lyst zurlick. Sein Fazit: Web Analytics ist nicht ei nfach. Auch wenn ein Tool ganz einfach
aussieht. Es ist nicht einfach. Wie kann das Wissen auf verstandliche Weise verbreitet wer-

den? Jemand, der Ergebnisse aus dem Web Analytics T ool braucht, bendtigt genau ein

kommentiertes Excel-Tabellenblatt, das genau auf se ine Bedirfnisse zugeschnitten ist, so
dass man seinen spezifischen Job gut machen kann. M an braucht nicht weniger, aber auch
nicht mehr. Um diese Aufgabe zu bewaéltigen, empfieh It Peterson Key Performance Indikato-
ren. Unternehmen missen ihre Businessziele definier en und die Aktivitaten der Website-
nutzer charakterisieren, die diese Ziele als erfll t kennzeichnen.

Das Blocken von Cookies hat Auswirkung auf die KPIs . Vor allem auf die durchschnittliche
Anzahl an Seitenaufrufen pro Besuch, denn die Seite naufrufe kdnnen gezéhlt werden, der
Besuch aber nicht, da die Info geblockt wird. Dadur ch erhalt man mehr Seitenaufrufe pro
Besuch. Das Ldschen von Cookies wirkt auf die Anzah | der Besuche pro Besucher. Wieder-
kehrende Besuche koénnen nicht erkannt werden und de shalb gibt es mehr Besucher und
weniger Besuche pro Besucher. Es wird empfohlen 1st -Party Cookies einzusetzen, da diese

nicht so oft wie 3rd-Party Cookies geléscht werden.

Kapitel 2 - Einfihrung in die Key Performance Indik atoren
KPIs sind keine absoluten Zahlen, sondern Prozente oder Mittelwerte, die in einem Kontext
(letzte Periode) eingebunden sind und die Veranderu ng anzeigen. Anhand der KPI kann man

sagen, ob etwas gut oder schlecht ist. Ein Key Perf ormance Indikator soll zu Handlungen

treiben.
»There is enough data in the world already. What mo st people need is data that helps them
make decisions. If you're only providing raw data, you're part of the problem. If you're pro-

viding clearly actionable data, you're part of the solution.”




Peterson empfiehlt die Berichte in Excel (Eine komm entierte Seite) zu verschicken. Fir On-
lineshops taglich, fur alle anderen einmal in der W oche. Die Reports sollten maRgeschnei-
dert sein und fur das Top-Management andere Reports als furs mittlere Management. Es

sollten zwischen 5-7 KPIs sein.

Kapitel 3 - Indikatoren

In dem Kapitel Indikatoren werden tber 40 KPlIs vorg estellt. Aus diesen besteht dann die
Aufgabe, die 5-7 wichtigen fir die Person, die den Report erhélt rauszufinden.

KPIs als Mittelwerte: Seitenaufrufe pro Besuch, Bes uche pro Besucher, Durchschnittliche
Kosten pro Besuch, Durchschnittliche Kosten pro Con version, Durchschnittlicher Umsatz
pro Besucher, Durchschnittlicher Umsatz pro Besuche , Durchschnittlicher Bestellwert,
Durchschnittliche Anzahl gekaufter Artikel, Durchsc hnittliche Anzahl an Clicks pro Impres-
sion pro Kampagnentyp, Durchschnittliche Anzahl an Besuchen vor einer Conversion,

Durchschnittliche Anzahl an Suchen pro Besuch

KPIs als Prozente: Anteil der Neue Besucher, Anteil der Wiederkehrenden Besucher, Anteil
an Neukunden / Bestandskunden, Anteil der Besucher in einem bestimmten Segment, An-
teil an Besuchen mit geringer (bis 30 Sek)-mittlere r (bis 5 Min)-hoher Besuchsdauer (uber 5
Min), Anteil an Besuchen mit geringer (bis 2)-mittl erer (3-5)-(5+)hoher Besuchstiefe, Anteil
an Besuchern mit wenig-mittel-vielen Besuchen, Ante il an Besuchern mir geringer- mittle-

rer-viel Recency, Umsatzanteil Neue und Wiederkehre nde Besucher, Bestellanteil Neue und

Wiederkehrende Besucher, Anteil an zufriedenen und unzufriedenen Besuchern/Kunden,

Anteil der Besucher, die die Suche genutzt haben, A nteil an Zero-Result Suchen

KPIs als Conversion/Completion Rates: Order-Convers ion-Rate, Buyer-Conversion-Rate,
New and Returning Visitor Conversion Rate, New and Returning Buyer Conversion Rate,
Ratio of New to Returning Visitors, Order Conversio n Rate per Campaign, Cart Start Rate,
Cart Completion Rate, Checkout Start Rate, Checkout Completion Rate, Ratio of Checkou

Starts to Cart Starts, Landing Page Stickiness, Sea rch to Purchase Concersion Rate, Search

Results to Site Exit Ratio, Download Completion Rat e, Form Completion Rate




Kapitel 4 — Key Performance Indikatoren nach Busine sstyp

E-Commerce Website: Verdient sein Geld durch den Ve rkauf von Waren
Das obere Management modchte wissen, bei wie vielen Besuchen eigentlich auch gekauft
wird (Order Conversion Rate) bzw. wie viele von den Besuchern auch etwas kaufen (Buyer

Conversion Rate). Uber WerbemaRnahmen werden neue B esucher gelockt, daher interes-
siert auch, wie viel man im Durchschnitt fir einen Kauf an Werbung ausgegeben hat (Ave-
rage Cost per Conversion). Und wie viel hat man ein genommen (Average Revenue per Visit,
Average Order Value)? Gliickliche Kunden kommen wied er, daher interessiert sich das obere
Management auch fiir die Kundenzufriedenheit (Percen t Low Satisfaction Visitors, Percent

High Satisfaction Visitors).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum die KPIs gut bzw.
schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Ma nagement erst einmal genauso wichtig.

Zudem braucht das mittlere Management aber auch Inf ormationen auf einen anderen De-
tailgrad: Kunden macht man zufrieden, indem man lhn en auf Fragen schnell antwortet.
Deshalb interessiert den mittleren Manager, wie sch nell auf Email-Anfragen reagiert wird

(Average Time to Respond to Email Inquiries). Durch Marketing werden neue Besucher ge-
lockt, ob dadurch auch neue Besucher gekommen sind, ist wichtig zu wissen (Ratio of New
to Returning Visitors). Und wie viel kaufen nun die neuen bzw. wiederkehrenden Besucher
(New Visitor Conversion Rate, Returning Visitor Con version Rate)? Wie hoch ist der Umsatz-

anteil der neuen bzw. wiederkehrenden Besucher (Per cent Revenue from First-Time Custo-
mers, Percent Revenue from Repeat Customers)? OK... neue Besucher kommen meist auf
die Startseite oder den Top-Landing-Pages. Daher in teressiert sich das mittlere Management
auch dafir, wie diese performen, d.h. wie viele Ihr en Besuch nicht gleich wieder abbrechen

(Home Page "Stickiness", Sample Landing Page "Stick  iness").

Die Websiteverantwortlichen kénnen durch Optimierun g der Website bessere KPI-Werte

erzielen, sie benétigen die KPIs auf einem noch det allierteren Grad, um den Erfolg einzelner

Marketingmaflinahmen oder die Usability der Website b esser abzuschéatzen: Die Besuche
sind von unterschiedlicher Qualitat: Einige schauen nur ein bis zwei Seiten an, Andere
schauen sich viele Produkte an. Hier ist interessan t zu wissen, wie die Anteile dieser Be-

suchs-Typen sind (Percent Low Click Depth Visits, P ercent Medium Click Depth Visits, Per-

cent High Click Depth Visits). Eine weitere Fragest ellung ist, wie hoch der Anteil der Besu-

cher ist, die vor kurzen schon einmal da gewesen si nd (Percent Low Recency Visitors). Eine
gute Suchfunktion ist hilfreich. Jemand sucht ein P rodukt, findet und kauft es. Wie hoch ist
dieser Anteil (Search-to-Purchase Conversion Rate)? Wie viele der Besucher haben etwas

gesucht, aber kein Ergebnis angezeigt bekommen (Per cent "Zero Result" Searches)? Und wie
viele haben zwar eine Ergebnisliste gesehen, aber n icht darauf geklickt (Percent "Zero Yield

Searches)? Und wie viele haben den Warenkorb betret en (Cart Completion Rate)? Und wie




viele haben etwas gekauft (Checkout Completion Rate )? Nun interessiert nur noch, welche
Marketingmaflinahme die beste Conversion-Rate erzielt hat (Order Conversion Rate for Cam-

paign "X", Order Conversion Rate for Campaign "Y").

Weitere E-Commerce-KPIs: Average Cost per Visitor, Average Revenue per Visitor, Average
Items per Cart Completed, Average Clicks per Impres sion (Email), Average Clicks per Im-
pression (Banner Ads), Average Clicks per Impressio n (Search Marketing), Average Clicks
per Impression (RSS Feeds), Average Visits Prior to Conversion, Percent New Visitors, Per-
cent Returning Visitors, Percent New Customers, Per cent Returning Customers, Percent
Revenue from New Visitors, Percent Revenue from Ret urning Visitors, Percent Orders from
New Visitors, Percent Orders from Returning Visitor s, Percent Orders from First-Time Cus-
tomers, Percent Orders from Repeat Customers, New B uyer Conversion Rate, Repeat Buyer
Conversion Rate, Cart Start Rate, Checkout Start Ra te, Ratio of Checkout Starts to Cart

Starts, Search Results to Site Exits Ratio

Content-Website: Verdient sein Geld durch den Verka uf von Werbeflache

Das obere Management hat Kosten fur die Website. Re daktioneller Content kostet Geld,

denn die Journalisten mdchten bezahlt werden. Genau so wie alle, die mit der Aufrechterhal-

tung der Website zu tun haben. Daher weil3 das Manag ement was die Website im Monat
kostet. Um den ROI (Return on Investment) abzuschéat zen, mochte das obere Management
wissen, was ein einzelner Besuch an Werbeeinnahmen gebracht hat (Average Revenue per

Visit), aber auch, was es gekostet hat (Average Cos t per Visit). Je mehr Content gelesen

wird, desto mehr Werbeeinblendungen, daher auch int eressant zu wissen, wie viele Seiten-
aufrufe pro Besuch stattfinden (Average Page Views per Visit). Gern gesehen sind auch Be-
sucher, die immer wieder kommen, daher interessant zu wissen, wie die Anteile der Wieder-
kehrenden Besucher sind (Percent Low Frequency Visi tors, Percent Medium Frequency Visi-

tors, Percent High Frequency Visitors).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum die KPIs gut bzw.
schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Ma nagement erst einmal genauso wichtig.
Zudem braucht das mittlere Management aber auch Inf ormationen auf einen anderen De-
tailgrad: Wie oft kommt ein Besucher im Schnitt (Av erage Visits per Visitor)? Wie lange ver-

weilen die Besucher auf der Website (Percent Low Ti me Spent Visits, Percent Medium Time

Spent Visits, Percent High Time Spent Visits)? Wie ist das Verhaltnis zwischen neuen und
wiederkehrenden Besuchern (Ratio of New to Returnin g Visitors )?
Die Websiteverantwortlichen kénnen durch Optimierun g der Website bessere KPI-Werte

erzielen, sie bendtigen die KPIs auf einem noch det allierteren Grad, um den Erfolg einzelner
MarketingmalBnahmen oder die Usability der Website b esser abzuschatzen: Die Besuche

sind von unterschiedlicher Qualitat: Einige schauen nur ein bis zwei Seiten an, Andere




schauen sich viele Seiten an. Hier ist interessant Zu wissen, wie die Anteile dieser Besuchs-

Typen sind (Percent Low Click Depth Visits, Percent Medium Click Depth Visits, Percent

High Click Depth Visits). Und wie viele nutzen die Suchmaschine (Percent Visitors Using

Search)? Besucher kommen meist auf die Startseite o der den Top-Landing-Pages. Daher
interessiert sich das mittlere Management auch dafi r, wie diese performen, d.h. wie viele
Ihren Besuch nicht gleich wieder abbrechen (Home Pa ge "Stickiness", Sample Landing Page
"Stickiness").

Weitere KPIs fur Content-Websites: Average Cost per Visitor, Average Revenue per Visitor,

Average Clicks per Impression (Email), Average Clic ks per Impression (Banner Ads), Average

Clicks per Impression (Search Marketing), Average C licks per Impression (RSS Feeds), Per-
cent New Visitors, Percent Returning Visitors, Sear ch Results to Site Exits Ratio
B2B-Website: Verdient Geld durch die Generierung vo n Kontakten, die beauftragen
Schnell auf Kundenanfragen zu reagieren, macht Kund en glicklich. Daher méchte das obe-
re Management wissen, wie lange es dauert, um eine Kundenanfrage zu beantworten (Ave-
rage Time to Respond to Email Inquiries). Das Betre iben der Website kostet Geld, daher die
Frage, wie dieser Aufwand im Verhaltnis zu den gene rierten Kontakten (Leads) steht (Avera-

ge Cost per Conversion).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum die KPIs gut bzw.
schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Ma nagement erst einmal genauso wichtig.
Zudem braucht das mittlere Management aber auch Inf ormationen auf einen anderen De-
tailgrad: Segmentierung hilft, d.h. die Besucher z. B. nach der Herkunft (Google-Suche, Di-
rekteinstieg) zu segmentieren (Percent Visitors in a Specific Segment). Wie oft ist ein Besu-
cher auf der Website (Average Visits per Visitor)? Neue Kunden bekommen ist gut, daher
auch wichtig zu wissen, wie das Verhaltnis zwischen neuen und wiederkehrenden Besu-
chern ist (Ratio of New to Returning Visitors). Und wie oft kommen die Wiederkehrer wieder

(Percent Low Recency Visitors, Percent Medium Recen cy Visitors, Percent High Recency Visi-
tors)? Zudem sind die Besuche von unterschiedlicher Qualitat, sprich Dauer des Aufen-
thaltes (Percent Low Time Spent Visits, Percent Med ium Time Spent Visits, Percent High

Time Spent Visits).

Die Websiteverantwortlichen kdnnen durch Optimierun g der Website bessere KPI-Werte
erzielen, sie bendtigen die KPIs auf einem noch det allierteren Grad, um die Usability der
Website besser abzuschatzen: Wie gut kommen die Hom epage und die Landingpages an
(Home Page "Stickiness", Sample Landing Page "Stick  iness")? Und wie haufig wird bei einem

Besuch gesucht (Average Searches per Visit)? Wie of  t kommt man ,Kein-Ergebnis* angezeigt




(Percent "Zero Result" Searches)? Und wie oft wird trotzt angezeigter Ergebnisliste nicht auf

diese geklickt (Percent "Zero Yield Searches)?

Weitere KPIs fur B2B-Websites: Average Clicks per | mpression (Email), Average Clicks per
Impression (Banner Ads), Average Clicks per Impress ion (Search Marketing), Average Clicks

per Impression (RSS Feeds), Average Visits Prior to Conversion, Percent New Visitors, Per-

cent Returning Visitors, Search Results to Site Exi ts Ratio

Support-Website: Spart Call-Centerkosten durch Onli ne-Support

Das obere Management mdchte einfach nur héren, dass die Kunden zufrieden sind (Percent
Low Satisfaction Customers, Percent High Satisfacti on Customers).

Das mittlere Management darf dem oberen Management erklaren, warum die KPIs gut bzw.
schlecht sind. Deshalb sind alle KPIs vom oberen Ma nagement erst einmal genauso wichtig.
Zudem braucht das mittlere Management aber auch Inf ormationen auf einen anderen De-

tailgrad (Percent Visitors in a Specific Segment, P ercent Visitors Using Search, Generic "In-

formation Find" Conversion Rate).

Die Websiteverantwortlichen kdnnen durch Optimierun g der Website bessere KPI-Werte

erzielen, sie bendtigen die KPIs auf einem noch det allierteren Grad, um den Nutzen und die

Usability der Website besser abzuschatzen: Gut lauf t es, wenn ein Kunde eine Supportanf-
rage stellt und nicht einfach mitten im Formular ab bricht und den Call-Center anruft (Ge-
neric Form Completion Rate). Noch besser, wenn alle Fragen automatisch durch das Lesen
von Dokumenten beantwortet werden (Generic Downnloa d Completion Rate). Schlecht lauft
es, wenn Besucher nicht das finden, was sie Suchen (Percent "Zero Result" Searches). Oder
die Ergebnisliste nicht das wiedergibt, was sie suc hen und deshalb nicht darauf klicken

(Percent "Zero Yield Searches). Wer lange auf der W ebsite herumirrt wird auch nicht glick-

lich, daher ist ein langer Besuch ein Zeichen fiir O rientierungslosigkeit und damit erhdhter

Gefahr doch zum Hérer zu greifen und den Call-Cente r anzurufen (Percent Low Click Depth
Visits, Percent Medium Click Depth Visits, Percent High Click Depth Visits). Weitere KPIs
fur Supportwebsites: Percent New Visitors, Percent Returning Visitors, Search Results to

Site Exits Ratio




Kapitel 5- KPIs im Einsatz

Im letzten Kapitel geht Peterson darauf ein, wie KP Is im Unternehmen eingefihrt werden
sollten. Ein Web Analyst sollte verantwortlich dafu r sein, die richtigen KPIs furs Unterneh-
men zu finden und zu definieren. Er kennt das Syste m und die Fragestellungen im Unter-
nehmen. Zu jeder KPI sollte man wissen, wer bei die ser den Hut auftragt, d.h. ist eine KPI
schlecht, dann sollte man wissen, wer was optimiere n kann, um diese zu verbessern oder zu
erklaren. Auch sollten nach den ersten Reports rege ImaRige Treffen stattfinden, um die KPlIs

nochmal zu Uberdenken bzw. Feedback einzuholen.

Wichtig ist auch, wie man das Interesse an die KPIs weckt: Die Reports missen einfach und
verstandlich ein. Und zielgerichtet: Jeder bekommt nur das, was er fur seinen Job braucht.
Man sollte im Report liber ,Business-Probleme* sprec hen und nicht tGber Daten (z.B. anstel-
le von ,Die Pis pro Visit sind weniger geworden®“... lieber..."Die Besucher unserer Webseite
nutzen diese nicht mehr so intensiv, was dazu fihrt , dass wir weniger Werbekontakte haben
und dadurch Umsatzverluste“. Dann sollte man auch n icht vergessen, das die Besucher
einer Website ,echte Menschen® sind. Der Focus soll te dabei nicht auf Daten liegen, sondern
auf Menschen, die diese Daten erzeugen. Als Beispie | wird ein Bild von einem Fuf3ballstadi-
on erwahnt, dass tausende von Besucher visualisiert + die Aussage: ,So viele sind gestern
auf Ihrer Webseite gewesen und waren unzufrieden, w eil sie ihr Besuchsziel nicht erreichen
konnten.“ Der letzte, auch kontrovers diskutierte P unkt, ist durch ein Bonussystem die
Websiteverantwortlichen daran zu beteiligen, wenn s ie es geschafft haben, eine KPI héher zu

bringen.




9.4 Web Measurement Hacks (2005) — Eric T. Peterson

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Beitrdge von verschiedenen Experten/Autoren
Kapitel ,Messung von Usability”
Kapitel ,Web Analytics im E-Commerce*

Kapitel ,KPIs und Reporting Strategien”

Kapitel 1 - Web Analytics Grundlagen

Im ersten Kapitel beschreibt Peterson zum einen tec hnische Grundlagen (Page Impressions,
Visits, Visitor, Referer), zum anderen geht es um d ie Analyse an sich. Wichtig ist die Defini-
tion von Zielen der eigenen Webseite, denn ohne Zie le, kann Web Analytics nicht ordentlich
betrieben werden. Web Analytics ist als kontinuierl ichen Prozess zu verstehen (messen =>

reporten => analysieren => optimieren). Neben dem T ool ist vor allem das Analytics-Team

wichtig, denn schlieR3lich ist es der schlaue Mensch , der Informationen aus dem Tool zieht
und Optimierungsempfehlungen gibt. Nach einer kurze n Vorstellung einiger Tool-Anbieter
wird noch einmal betont, dass es nicht auf die Samm lung von Features ankommt, sondern,
ob das Tool die individuellen Fragestellungen (Die man vorher kennen muss) beantworten
kann. Besonders interessant fur die Analyse ist es auch zu wissen, warum die Besucher auf

der Webseite sind. Dazu sollten Onlinebefragungen g enutzt werden.

Kapitel 2 - Die Implementierung des Web Analytics T ools

In diesem Kapitel geht es um die Messgenauigkeit, d .h. was muss man tun, damit man spa-
ter moglichst gut auswerten kann. Vorgestellt werde n technische Details zu Cookies, Java-
Skript-Auslesung und Robots. Fiur eine angenehmere u nd besser interpretierbare Analyse
spricht die Nutzung von sprechenden Urls und hierar chischen Pfaden, sowie der Einsatz
von Variablen fur Detailinfos wie z.B. Bestellmenge , Bestellwert, etc.

Kapitel 3 - Messung von Online-Marketing Aktivitate n durch Web Analytics

Zu Beginn werden Marketing-Begriffe erlautert (ROI, Conversion, CPA, CPC). Webseitenziele
missen definiert werden (z.B. mehr verkaufen, mehr Kontakte generieren). Ebenso wird
definiert, wie das Erreichen dieser Ziele gemessen werden kann (Conversion = Kauf, News-
letter Bestellung). Vorgestellt wird die Messung vo n Banner-Werbung, Email-Marketing,

bezahltes Suchmaschinenmarketing, Organische Suche, Affiliate Marketing.




Kapitel 4 - Die Messung von Usability durch Web Ana Iytics

Usability misst die Benutzerfreundlichkeit einer We bseite. Einfachere Usability Fragestel-
lungen kénnen durch Web Analytics an ein grof3es Pub likum gestellt werden. Durch Web
Analytics wird man jedoch nicht die Motive der Nutz er erfassen kénnen.

Die Webseitennutzung lasst sich durch die Aufzeichn ung der geklickten Links messen, wo-
bei der Browseroverlay das modernere Verfahren ist, um visuell den Pfad der Nutzer nach-
zusurfen.

Ziel der Webseite ist es, Nutzer dazu zu motivieren , etwas zu kaufen, sich zu registrieren
oder einen Kontakt herzustellen. Man méchte, dass s ich die Nutzer mit der Webseite, dem
Marketing, der Marke und den Verkaufspfad naher bef assen. Um dies zu erreichen, muss

das Ziel sein, die Nutzer der Webseite / des genutz ten Webseitenthemenbereiches besser zu

verstehen. Ein umfassenden Blick bekommt man beispi elsweise durch folgende Fragestel-
lungen: Was ist das Konkurrenzumfeld? Wie ist die S oziodemographie und Psychographie
der Nutzer? Uber welche Keywords sind die Besucher gekommen?. Sofern man es schafft
sich in die Nutzer hinein zu versetzen, gilt als na chstes die Webseite sprachlich und struk-

turell auf diese Nutzergruppe abzustimmen.

Im Folgenden geht Peterson naher auf verschiedene M etriken ein: Die Messung der Nut-
zungsdauer, Entry-Page, Exit-Page, Single-Access-Pa  ges (Besuche, die nur aus dem Aufruf
dieser Seite bestanden: meist Einstiege von Suchmas chinen und Kampagnen) und der Sti-
ckiness, der Attraktivitat einer einzelnen Seite (W ie viel % der Besucher haben bei dieser

Seite den Besuch weitergefiihrt?).

In dem Unter-Kapitel ,Measure Multi-Step Processes" wird nédheres zu Bestell- und Regist-
rierungsprozessen geschrieben und wie man den Erfol g einzelner Seiten messen kann: So
sagt die ,Retention-Rate", wie viele Besucher im Pr ozess noch weiter machen, d.h. die Folge-
seite besuchen. Conversion-Rate ist der Anteil der Besucher, die bis zum Ende des Bestell-

bzw. Registrierungsprozesses gekommen sind. Das Geg enstick zur Conversion-Rate tragt

den Namen ,Abandoment Rate* und beinhaltet den Ante il der Abbrecher. Da man z.B. bei
einer Bestellung einer Hose bis zu 30 Seiten hin un d her klicken kann, werden im Multi-
Prozess ,Checkpoints* definiert, die eine Person im Laufe des Besuches passiert haben
muss, um einen Schritt weiter zu sein. Diese Report s werden auch ,Fall-Out-Reports* ge-
nannt und kénnen gute Einblicke geben, wo die meist en Abbriiche sind.

Eine wichtige Rolle spielt der Checkout- Prozess bz w. Bestellprozess. Erst wird die Ware in

den Warenkorb gelegt, dann kommen personliche Daten (Lieferanschrift, Zahlungsart) und
am Ende eine Ubersicht der Bestellung. Hier schaut man sich dann an, wie viele Personen
es nicht zum nachsten Schritt geschafft haben, um d ann Abbruchstellen genauer unter die
Lupe zu nehmen (Z.B. bei Formulardaten die Fehlerme Idungen oder die Zuriicknavigation

nach der Bestellubersichtsseite).




Der Browser- Overlay bietet sich an, um die Navigat ion zu verbessern, denn man begibt sich
so am besten in die Lage der Nutzer, indem man lhre Webseitenbesuche visuell nachsurft.
Gibt es Seiten, die eine wichtige Rolle spielen, ab er zu hohen Abbruchen fihren? Vielleicht
werden die Links zur weiteren Navigation einfach ni cht gesehen (zu weit rechts oder unten

im Scrollbereich).

Messung der internen Suche: Die interne Suche kann zum einen etwas Uber den Besuchs-
grund des Nutzers aussagen, zum anderen kénnen Metr iken dabei helfen, abzuschatzen,

wie erfolgreich die Suche ist. Wie viele Besucher n utzen die Suche? Wird die Suche gleich zu

Beginn oder erst mitten in dem Besuch genutzt ? (In dikator fUr ein nicht zurechtkommen

mit der Navigation). Wie hoch ist der Anteil der ,k eine Ergebnisse”. Wie viele Besuche enden
mit der Ergebnisliste einer Suche, ohne weiter auf der Seite zu navigieren? Bei einigen Web
Analytics Tools kann man der Ergebnisliste zwei Var iablen mitgeben: eine fur den Suchbe-

griff, die andere fur die Menge der angezeigten Erg ebnisse. Das hilft dann bei der Interpreta-
tion, denn 2000 Ergebnisse sind auch nicht hilfreic h, da die Nutzer meist die ersten 3 ankli-

cken, da diese die passendsten Beschreibungen beinh alten. Der Einfluss der Suche kann

dann auch auf die Conversion gemessen werden. Funkt ioniert die Suche gut, kann das zu
héheren Conversions fithren. Ein Grund fir die ,kein e Ergebnisse”- Seiten kann auch die
fehlende Indexierung von hinzugefiigten Inhalten sei n, da ist ein regelméRiger Check wich-
tig. Die ,keine Ergebnisse*- Seite sollte zudem dur ch Infos (probieren Sie einen &hnlichen
Begriff; prifen Sie die Rechtschreibung) oder FAQs angereichert werden.

Das gezielte Reporting aufgrund der Segmentierung v on Besuchern, macht Analyse zielge-

richteter. So kdnnen Produktmanager und Inhaltsvera ntwortliche die Webseite besser an die
Zielgruppe richten. Eine Segmentierung der Besucher kann nach genutztem Inhalt (Con-
tent-Report), genutzter Hilfe (Support-Report) und Kaufen (Sales-Analysis-Report) erfolgen.

Kapitel 5 - ,Technographie* und Soziodemographie
In diesem Abschnitt geht es um die Technische Messu ng der Besucher (Browser, Zugangs-
geschwindigkeit, Bildschirmauflosung, Browser-Plugi ns, Sprache, Geographie gemessen

Uber die IP-Adresse). Des weiteren wird darauf eing egangen, wie Soziodemographiedaten

aus Eingabeformularen in Variablen geschrieben und weitergegeben werden, um diese mit
Web Analytics Daten zu verknipfen. Auch wird das Me ssen von Downloads erwéhnt, sowie
das Erfassen von Direkteinstiegen tUber Bookmarks, d ie Uber Logfiles anhand der Ausliefe-

rung des Favicon (kleine Bild in der Adressleiste) gemessen werden kdnnen.




Kapitel 6 - Web Analytics im E-Commerce

Das groRRe Ziel eines Onlineshops ist es, interessie rte Nutzer anzuziehen, diese zu wieder-

kehrenden Kéufern zu machen und mehr zu verkaufen. Die damit verbundenen Kosten
(Marketing, Zeitaufwand) sollen dabei moglichst ger ing sein. Wichtig ist es, den Erfolg von
Marketingkampagnen zu messen: Die Trafficquellen (b ezahlte Keywords, Emailkampagnen,
Affiliates, Bannerwerbung) sollen segmentiert werde n und auf Metriken untersucht und

verglichen werden (Conversion, Besuchertreue). Zude m sollte man eine Ubersicht liber die
angesehenen Produktgruppen bekommen. Welches sind d ie interessantesten Produkte?
Welche werden nur angesehen? Welche angesehen und g ekauft? Die Analyse von Abbruch-
stellen im Checkout-Prozess (Warenkorb, Login oder Registrierung, Lieferadresse, Zahlungs-
art, BestellUbersicht) gibt Hinweise fur Optimierun gsbedarf. Ist der Bestellbutton versteckt?

Gibt es zu viele (Plicht) Eingabeformulare?

Auch hilft die tiefere Analyse der wiederkehrenden Besucher: Ein Wiederkehrender Besu-
cher hat die Webseite mindestens zweimal besucht. D abei kann es sich lohnen, die Fre-
quenz der Wiederkehrer genauer zu analysieren. Wie oft muss der durchschnittliche Besu-

cher wieder kommen bis er etwas kauft? Mit der Metr ik ,Recency” misst man, wann eine
Person das letzte mal etwas gekauft hat. War es vor einem Monat oder einem Jahr? Dabei

vergleicht man beispielsweise die Trafficquellen (G oogle-Suche vs. Banner) und berechnet

den durchschnittlichen letzten Kaufzeitraum. Auch w ird auf Cross-Sell-Data and Recom-
mendation eingegangen: Eine Analyse von Produkten, die zeitlich eng beieinander gekauft
werden, gibt Aufschluss dartber, welche Produkte al s Zusatzverkauf durch eine Empfeh-

lung mit verkauft werden kénnen.

Kapitel 7 - Reporting Strategien und Key Performanc e Indikatoren

Als Web Analyst hat man die Aufgabe aus der Masse a n komplizierten Details, die Kerninfos

herauszufiltern und einfach und verstandlich zu pra sentieren. Peterson empfiehlt die Re-
ports in Excel zu machen, da sich keiner in das Web -Analytics Tool einloggen wird. Informa-
tionen sollen Zielgruppengerecht sein, d.h. nur die Infos, die fur die jeweilige Abteilung bzw.
Funktion von Interesse sind. Zahlen sollten nicht o hne Kontext bzw. Verhéltnis zu anderen
Zahlen prasentiert werden. Hat man absolut 1.000 K& ufer, dann kann das gut oder schlecht

sein (je nachdem wie viele Webseitenbesucher man ha t). Auch sollte eine Monatszahl nicht
allein stehen, sondern immer im Vergleich zur Vorpe riode, damit man abschatzen kann, ob

sich etwas verbessert oder verschlechtert hat.




Allgemeine Key Performance Indikatoren (KPIs): Besu chertreue und Engagement

Wie viele von den monatlichen Besuchern sind schon einmal da gewesen? Wie intensiv wird
die Webseite genutzt? Das Verhaltnis von Neuen zu W iederkehrenden Besuchern liegt bei E-
Commerce-Webseiten etwa bei 70:30 und bei Comtentse iten bei 60:40. Das Engagement der
Besucher kann uber die Besuchslange und die Anzahl an aufgerufenen Unterseiten ermit-
telt werden. Dabei sollte man sich Anstelle des Mit telwertes eher die Verteilung der Nutzung

ansehen (Haufigkeitsverteilung).

Key Performance Indikatoren (KPI) bei einem Onlines hop

Das Businessziel eines Onlineshops ist der Verkauf von Produkten. Zwischen Produktan-
sicht und dem Kauf wird der Bestellprozess durchlau fen. Zu den KPIs zahlen die Anzahl der
Warenkorbaufrufe, Verkaufe ab betreten des Bestellp rozesses, Kaufe pro Besucher, Durch-
schnittlicher Bestellwert, sowie der Bestellumsatz pro Produktgruppe und pro Bestellung.

Key Performance Indikatoren (KPI) bei einer Content seite

Das Businessziel einer Contentseite ist der Verkauf vom Werbeflache. Damit ist das ,Enga-
gement* die wichtigste KPI. Das Engagement (Intensi tat der Nutzung) I&sst sich durch ver-
schiedene Metriken messen: Die Loyalitat der Besuch er (Besuche pro Besucher), die Be-

suchstiefe (Seitenaufrufe pro Besuch), die Anzahl a n ,interessierten Besuchen" (z.B. mind.
5-10 Seitenaufrufe), der Anzahl an Besuchen mit Ube r 90 Sekunden Nutzung oder dem

Interesse fir einzelne Unterseiten.

Key Performance Indikatoren (KPI) bei einer Support seite

Das Businessziel einer Supportwebseite ist das Eins paren von Personalkosten im Call-
Center. Bei einer Supportseite sollten die Besucher mit moglichst wenigen Klicks zur L6-
sung finden. Giitekriterien sind damit ein zeitlich kurzer Seitenbesuch, der aus wenigen
Aufrufen von Einzelseiten besteht. Eine gute Suchfu nktion unterstitzt in diesem Prozess.
Damit ist der Anteil an ,Keine Treffer fir die Such e" ein weiterer Indikator (zero results
searches). Durch Befragungen sollte die Zufriedenhe it erhoben werden und dient damit als

weiterer wichtiger Indikator fur den Erfolg.

Key Performance Indikatoren (KPI) bei einer B2B-Web seite
Das Businessziel einer B2B-Webseite ist es, ,Kunden kontakte" zu generieren. Die wichtigste
Kennzahl ist damit die Lead-Conversionrate. Messbar ist dies durch den Aufruf eines Kon-

taktformulares oder dem Download einer Wegbeschreib ung.




9.5 Web Analytics Demystified (2004) — Eric T. Peterson

Was mir an diesem Buch besonders gefallt
Kapitel 10-13 (Customer Life Circle, KPIs)

Seit 2010 kostenlos downloadbar

Eric T. Peterson beginnt sein Buch mit einem Zitat vo m Unilever Grunder: ,| know that the half
of my advertising budget is completely wasted, I'm no t sure which half.* Kurz darauf erklart Pe-
terson das Ziel des Buches einfach darin, mehr aus d en laufenden Online Investitionen zu zie-

hen. Das Vorwort des Buches ist von Jim Sterne.

Zu Beginn (Kapitel 1-4) des Buches gibt Peterson einen Uberblick iiber allgemeine Web Analytics
Themen: Vor- und Nachteile von Lodfileanalysen vs. Pagetagging, Web Analytics Terminologie,
diverse Metriken.

Im weiteren werden Tools vorgestellt, die den Seiteninh alt und das Besucherverhalten messen

(Kapitel 5-9: Content messen (Besuche, Seitenaufrufe, Nutzungsdauer), Prozesse messen (For-
mulare, Suchen, Bestellprozesse, Navigation, Download s, A/IB-Testen), Segmentierung von Besu-

chern (Verhalten unterschiedlicher Nutzergruppen: Kau fer vs. Nichtkaufer), Kampagnen messen

(Antwortrate, Conversionrate, Return on Investment), E-Co mmerce messen.

Im letzten Drittel des Buches wird dann der ,Customer L ife Circle®, sowie KPIs in verschiedenen

Business-Modellen vorgestellt (Kapitel 10 bis 13). Abs chluss bildet Kapitel 14 ,Bringing all toge-
ther*.

Web Analytics wird als kontinuierlicher Verbesserungs prozess verstanden.
Der ,Customer Life Circle* besteht aus den Phasen

* (1) Reach => KPIs: Besuche, Einstiegsseiten und In halte, Ort der Personen

* (2) Akquisition => %Neue Besuche, Intensitat der Besu che, Referer, Suchmaschinen, Suchbe-
griffe, SEO, SEM

* (3) Conversion => Conversionrate, Abbruchrate, Retur n on Investment: Kampagne <=> Conver-
sion, Conversionrates fir Produktgruppen, durchschnittl icher Bestellwert

* (4) Retention => %Wiederkehrender Besucher, Loyalita tsmetriken, Besuchshaufigkeit, Frequen-
cy & Recency von Besuchen

Diese KPI's werden unterschiedlich stark auf die 4 Bu sinessmodelle angewendet: (1) Online-
shops, (2) Content/Werbeseiten, (3) B2B/Leadgenerieru ngsseiten, (4) Support/Call-Center-
Kosten- Reduzierungsseiten.




10 Ausblick

Ich hoffe Ihnen einen guten Uberblick zum Thema Web Analytics zu geben.
Und dass lhnen die Informationen zu Web Analytics B Uchern dabei helfen,

sich Ihren favorisierten Bluicher-Mix zusammenzustell en.
Aber wie geht es jetzt weiter?

Das Themengebiet Web Analytics ist komplex und umfa ngreich und es gibt

noch viele interessante Themen, die auf meiner List e stehen:

wie z.B.:
Mehr zu KIAs — Avinash Kaushik und die Key Insights Analysis
Website Optmimierung — Wie und wo kann man die Webs ite verbessern?
A/B-Testing, Multivariates Testing und Behavioral T argeting
Web Analytics bei Social Media
Mobile Analytics
Integration von Offline-Daten (CRM)
Web Analytics im Unternehmen etablieren (Actionable Web Analytics)
User Experience (Usability Tests, Tiefeninterviews, Onlinebefragungen)
Competitor Analytics (Web Analytics Daten vom Wettb ~ ewerb)
Praxisbeispiele zu Google Analytics

Mehr Infos zu Tools: Omniture, Webtrekk, Etracker, Xiti

Also, schauen Sie mal wieder vorbei, was es Neues g  ibt:

www.web-analytics-buch.de?CID=binWiederDa

& 1 & )0 &)1,




